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Señores miembros del Jurado: 
 
Con el fin del Reglamentos de Grados y Títulos de la Universidad Cesar Vallejo 
presento ante ustedes la tesis titulada: “Marketing relacional y la fidelización del 
cliente de la empresa Agrícola las Llamozas S.A., lima 2018”, la presente 
investigación es de diseño no experimental descriptivo – correlacional, la cual contiene 
seis capítulos; introducción, método, resultados, discusión, conclusión y 
recomendaciones. La cual tuvo como objetivo principal determinar la relación entre 
marketing relacional y la fidelización del cliente de la empresa Agrícola las Llamozas 
S.A., lima 2018., la cual someto a su consideración y espero que cumpla con los 
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La investigación realizada es de tipo descriptivo correlacional donde se planteó como objetivo 
determinar la relación entre el marketing relacional y la fidelización de los clientes, se llevó 
acabo ante la problemática que aqueja a la empresa, la deficiencia con la que se maneja las 
estrategias de marketing y el regular nivel de retorno del ciente. Se empleó como teórico 
principal Rosendo y Laguna, Reinares y Ponzoa para la variable marketing relacional, para la 
variable fidelización del cliente se empleó como teórico Alcaide, Chiesa y Saldaña, La 
población es finita por ello se aplicó una técnica de muestreo tomando en cuenta criterios de 
inclusión y exclusión teniendo como resultado 85 clientes de la cartera vigente, la información 
se recolecto mediante una encuesta, tomando como instrumento para cada variable, conto con 
un cuestionario para la variable de marketing relacional 31 ítems y la segunda variable de 
fidelización del cliente compuesta por 35 ítems, se empleó la escala de Likert. Posterior a la 
recolección de datos se procedió a procesar los datos mediante el software SPSS24, ingresado 
los datos se obtuvo como resultado una confiabilidad de 0.840 mediante el coeficiente alfa de 
Cronbach, lo cual se interpretó como un alto nivel de confiabilidad en la investigación, En la 
interpretación de los resultados se obtuvo un alto coeficiente de correlación de Spearman 
0.751 y un nivel de significancia de 0.001 el cual al ser menor de 0.05, permite aceptar la 
hipótesis y denegar la hipótesis nula. Por ende se determina que existe una relación entra las 
variables marketing relacional y fidelización del cliente de la empresa Agricola Las Llamozas 
S.A. Se concluye que la empresa debe implementar estrategias de marketing relacional las 
cuales logren llegar al cliente de manera directa creando vínculos a largo plazo logrando 
fidelizar al cliente. 
 











The research carried out is of a correlational descriptive type where the objective was to 
determine the relationship between relationship marketing and customer loyalty, it was carried 
out before the problems that afflict the company, the deficiency with which marketing 
strategies are handled and the regular level of return of the client. The main theorist Rosendo 
and Laguna, Reinares and Ponzoa were used for the relational marketing variable, for the 
customer loyalty variable was used as theoretical Alcaide, Chiesa and Saldaña, The population 
is finite, therefore a sampling technique was applied taking into account criteria of inclusion 
and exclusion resulting in 85 clients of the current portfolio, the information was collected 
through a survey, taking as an instrument for each variable, with a questionnaire for the 
relational marketing variable 31 items and the second customer loyalty variable composed For 
35 items, the Likert scale was used. After data collection, the data was processed using the 
SPSS24 software. Once the data was entered, a reliability of 0.840 was obtained using the 
Cronbach alpha coefficient, which was interpreted as a high level of reliability in the 
investigation. the interpretation of the results was obtained with a high correlation coefficient 
of Spearman 0.751 and a level of significance of 0.001 which, being less than 0.05, allows 
accepting the hypothesis and denying the null hypothesis. Therefore it is determined that there 
is a relationship between the variables relational marketing and customer loyalty of the 
company Agricola Las Llamozas S.A. It is concluded that the company must implement 
relational marketing strategies which reach the customer in a direct way creating long-term 
links, achieving customer loyalty. 
 
 
































1.1. Realidad Problemática    
 
En la actualidad las personas están orientas a un crecimiento constante en su vida 
personal, familiar y económica lo cual las lleva a buscar mejoras, según estudios 
realizados las personas buscan estabilidad económica para poder sentir satisfacción o 
sentirse realizadas y encuentran dicha satisfacción; adquiriendo bienes, a través de un 
trabajo o creando su propia fuente de ingreso (empresa). En la búsqueda de esta mejora 
van adquiriendo bienes o servicios y cada vez con características distintas donde tan solo 
la experiencia ya sea de comprar pueda satisfacerlo por ello las empresas optan por 
aplicar estrategias de marketing que puedan asegurar una compra o el retorno de un 
cliente en el servicio y que esté lo pueda recomendar. Son muchas las empresas que a 
nivel internacional vienen empleando estrategias de marketing como lo es la empresa 
Iberia la cual se encuentra en el rubro de aerolíneas dicha empresa por el año 2009 paso 
por una crisis debilitando su imagen la cual no le permitía tener una cantidad 
considerables de clientes para ello en el año 2014 decide emplear estrategias de marketing 
y comunicaciones que le permitieran recuperar una parte del mercado perdido, la 
estrategia era implantar nuevas formas que los acerquen a sus consumidores tubo gran 
efecto en sus clientes donde la empresa española creaba campañas atreves de las redes 
sociales interactuando con los clientes donde los retribuía con vuelos gratis dichas 
campañas acerco a la empresa con sus cliente donde se fomentaba valores como amistad, 
amor y otras emociones que quiso transmitir Iberia esto llevo a que actualmente sea una 
de las aerolíneas españolas con gran presencia en el mercado.  
 
 
           A nivel nacional una de las empresas que viene empleando estrategias de marketing es 
BBVA continental uno de los bancos líderes en el rubro financiero esta empresa ofrece a 
sus clientes la llamada “banca exclusiva” la cual se encuentra dirigida a su clientes con 
mayor patrimonio brinda un modelo de asesoría integral BBVA basa su estrategia en 







gerente de agencia. El fin de dicho trato diferenciado es lograr segmentar a los clientes 
conociendo con a detalle sus preferencias anticipándose a las decisiones que ellos puedan 
tomar y como debería reaccionar la empresa de esta manera lograrían fidelizar a sus 
clientes. Otra empresa que viene aplicando estrategias de marketing es Oncosalud realizo 
un estudio a profundad donde capto las principales preocupaciones de sus clientes y en 
base a dicho perfil recaudo información con alto valor crearon un hub de contenidos es 
decir un blog donde los médicos oncológicos comparten sus experiencias y 
recomendaciones ante cualquier consulta que puedan realizar los clientes en dicho portal 
tuvo como efecto que casi el 100% de los clientes se sienta satisfecho los clientes 
mejoraron su estilo de vida. Según los resultados las personas se sienten identificadas y 
comparten sus vivencias. Con ello Oncosalud logro identificar sus clientes potenciales y 
captar nuevos clientes ya que dicho blog era de manera pública.  
En ambos casos de las empresas mencionadas realizan operaciones en Perú en uno de los 
casos planteado emplearon marketing para fidelizar al cliente en un futura y en el segundo 
caso busco establecer vínculos más sólidos con los clientes y a su vez captar nuevos 
clientes potenciales en ambos casos el interactuar con el cliente para recaudar información 
y saber cómo llegar a ellos es vital. 
En el sector financiero existe una empresa que otorga préstamo perteneciente a Agrícola 
Las Llamozas S.A. que tiene por nombre comercial Campo Fe, está así mismo cuenta con 
Presta Fe la cual es una empresa de servicios que otorga préstamos personales de libre 
disponibilidad y préstamo de negocio a los clientes campo fe pertenecientes a la cartera 
que se encuentren aptos para otorgar un préstamo, Presta Fe actualmente se encuentra en 
el proceso de convertirse en una edpyme esto se debe a que el perfil del cliente Campo Fe 
se encuentra en este sector financiero, Presta Fe ha venido incrementando su cartera de 
clientes considerablemente desde el inicio de sus actividades en el año 2012 hasta el 
presente, la cartera de clientes está compuesta  de nuevos préstamos y renovaciones, 
Presta fe busca incrementar su cartera de clientes  a través de estrategias logrando 
fidelizarlos. Actualmente se viene trabajando con la cartera de clientes de Campo Fe los 
cuales acceden al préstamo casi instantáneamente ya que la evaluación es de manera 







préstamo pero no son de manera frecuente   y muchas veces desean ser evaluados para un 
nuevo préstamo, pero el producto actualmente no logra llegar una parte considerable de la 
cartera de clientes Campo Fe y esto se debe a que el producto no  logra cubrir con todas 
las necesidades de un determinado grupo clientes ya que alguno de ellos no tiene la 
confianza para renovar en un crédito donde se especula puede ser el nivel de compromiso 
de la empresa al cliente o viceversa, así como la satisfacción que presentan ante el 
servicio brindado estos factores repercutirían en su retorno, a su vez  no optan por el 
préstamo por la tasa de interés entre otras características del servicio que con llevan al no 
retorno del cliente en gran parte de dichos clientes optan por conseguir el financiamiento 
en otras entidades financieras por ello deseamos identificar cuáles son estos puntos 
débiles  y como poder tomar una decisión frente a ello logrando ingresar un número 





















1.2. Trabajos Previos    
Marketing relacional y la fidelización del cliente han sido debidamente ilustrados en la 
administración. Es por ello que en los siguientes párrafos se desarrollarán los de mayor 
relevancia para la tesis realizada. 
En el contexto internacional encontramos los siguientes: 
           Según Bastidas y Sandoval, (2017). “El marketing relacional para mejorar la fidelización 
de los clientes de las cooperativas de ahorro y crédito del segmento 5 del Cantón 
Latacunga – Ecuador, 2017”. Se desarrolló en la universidad técnica de Cotopaxi de 
Ecuador, para obtener el grado de ingenierías comerciales. Teniendo como objetivo 
general Diseñar estrategias de marketing relacional que permitían mejorar la fidelización 
de los clientes y socios de las cooperativas de ahorro y crédito del segmento 5 del Cantón 
Latacunga. Empleo como teórico a Córdova, J. (2009) para la variable marketing 
relacional dimensionadas en; Relaciones rentables, clientes satisfechos, comportamiento 
de los clientes, nivel de satisfacción, para fidelización empleo como teórico a Martinez, A. 
(2005) con las siguientes dimensiones: relaciones duraderas, vínculos relaciones a largo 
plazo, comunicación, lealtad. La investigación empleó como metodología de diseño 
descriptiva – correlacional. Se empleó un cuestionario para cada variable, se aplicó a una 
muestra de 383 clientes, posterior a ello se procesó los datos realizándose un análisis e 
interpretación de los resultados, contrastando con la hipótesis mediante la prueba 
estadística Chi cuadrado obteniendo como resultado X2 = 9.49; Sig. (bilateral) = 0.002; (p 
≤ 0.05). Se pudo concluir que el marketing relacional si permite mejorar la fidelización de 
los clientes de las Cooperativas de ahorro y crédito del segmento % del Cantón Latacunga. 
           La tesis de Bastidas y Sandoval demuestro que al aplicarse estrategias de marketing 
relacional influyen en la fidelización del cliente lo que se postula en la investigación 
presente donde se contrastaran con los resultados obtenidos y la teoría aplicada que 
permite reafirmar lo planteado. 
           Según Muñoz, (2015). “Marketing relacional y la fidelización de los clientes de la 
empresa Global Cell de la ciudad de Ambato – Ecuador, 2015”. La investigación se 







en marketing y gestión de negocios. Considero como objetivo principal determinar la 
manera en la que el marketing relacional índice en la fidelización de los clientes de la 
empresa Global Cell. El teórico empleado para marketing relacional es Alet, J. (2001), 
definiendo como dimensiones: gestión de relaciones, identificación de clientes, gestión de 
lealtad, para la variable fidelización tuvo como teórico Apaolaza, Forcada & Hartmann 
(2002) con las siguientes dimensiones: percepción del cliente, empresa-cliente, 
satisfacción. La investigación empleo una metodología de diseño descriptiva – 
correlacional, transversal. Se realizó un cuestionario aplicándolo en ambas variables al 
total de la población 89 clientes tan externos como internos, realizándose el 
procesamiento de datos, análisis de los datos y su interpretación se midieron mediante la 
prueba estadística Chi cuadrado con un resultado de X2 = 7.81; Sig. (bilateral) = 0.002; ; 
(p ≤ 0.05). Se concluyó que la mayoría de los clientes son jóvenes, sintiéndose satisfechos 
con el servicio calificando a los productos como excelentes pero su nivel de recompra es 
muy baja donde se reflejó la baja fidelización por parte de los clientes lo cual afectaría al 
negocio en un futuro. 
           La investigación de Muñoz aporto que si bien es cierto, un producto puede ser de calidad y 
se sienta satisfechos no implica una recompra si el cliente no se relacionado con la 
empresa por ello se verifico los criterios y puntos de mejora en el servicio que otorga la 
empresa. 
           Según Merino, (2014). “El marketing relacional y la fidelización de los clientes en la 
cooperativa de ahorro y crédito Coop Indígena Agencia Ambato – Ecuador 2014”. La 
investigación se llevó acabo en la Universidad Técnica de Ambato para la obtención del 
título de ingeniera en marketing y gestión de negocios. Donde planteo como objetivo 
principal determinar de qué manera índice el marketing relacional en la fidelización de los 
clientes de la cooperativa de Ahorros y crédito Coop.  Indígena agencia de Ambato. 
Empleo como teórico para la variable de marketing relacional a Kotler, P. (2005) tomando 
como dimensiones; comportamiento de compradores, estrategias y acciones, relaciones 
rentables con los clientes, para la variable fidelización tuvo como teórico a Bastos, B 
(2006) donde planteo las siguientes dimensiones; vínculos, relaciones a largo plazo – 







diseño mixto – correlacional. Donde se empleo es cuestionario para medir las variables 
aplicadas a una muestra de 125 clientes, posterior al procesamiento de datos, a través de la 
prueba estadística Chi cuadrado obtuvo un resultado de X2 = 21.03; Sig. (bilateral) = 
0.030; (p ≤ 0.05). Se concluyó que la entidad tiene una clientela fija que aprecian y hacen 
que la empresa genere grandiosas perspectivas pero no existe una relación estrecha con 
los clientes los cuales manifestaron sentirse abandonados. 
           La investigación realizada nos aporta que si bien puede haber un crecimiento en la 
empresa esta no implica que se generen lazos de confianza y confraternidad entre cliente 
– empresa por ello esta tesis aporto que se deben generar y fortalecer los lazos cliente – 
empresa aplicándose estrategias de marketing relacional. 
En el contexto nacional encontramos los siguientes: 
           Según López, (2014). “El marketing relacional y su influencia en la fidelización de los 
clientes en la empresa JF corredores de seguro – Lima 2014”. La investigación se 
desarrolló en la Universidad Nacional Tecnológica de Lima Sur para obtener el grado de 
licenciada en administración de empresas. Planteándose como objetivo principal 
determinar la influencia del marketing relacional en la fidelización de los clientes en la 
empresa JF corredores de seguros. Los teóricos empleados para cada variable fueron los 
siguientes; marketing relacional teorico Chiesa, C. (2009) donde identifico las siguientes 
dimensiones: índice de repetición de compra, tasa de abandono de clientes, índice de 
retención, satisfacción del cliente, para la variable fidelización se basó en el teórico 
Estrada, J. (2002) identificó las dimensiones: calidad de servicios, capacidad de relación 
con clientes, valor del cliente, alcance de los medios sociales. La investigación tubo como 
metodología diseño no experimental, transversal – correlacional. El instrumento de 
medición fue un cuestionario aplicado a una muestra de 35 clientes, el procesamiento de 
datos e interpretación de resultados al ser contrastadas con la hipótesis mediante la prueba 
estadística Rho de Spearman determino Rho = 0.786; Sig. (bilateral) = 0.000:  (p ≤ 0.05). 
Se concluyó que la influencia del marketing relacional es directa ya que en base a la 
encuesta realizada, el 91 % de los clientes está totalmente de acuerdo en que influyen las 
comunicaciones y las relaciones que tenga la empresa para poder cerrar algún contrato, lo 







           La investigación aporto que aplicar estrategias de marketing relacional se puede mantener 
relaciones a largo plazo con los clientes, estos criterios de la teoría serán empleados en la 
investigación.  
           Según Ordoñez, (2017). “Marketing relacional y fidelización de clientes en la factoría y 
repuestos Automotrices S.A. Lima – 2016”. La investigación se realizó en la Universidad 
Autónoma del Perú para obtener el título de licenciada en administración donde se planteó 
como objetivo principal determinar la relación entre el marketing relacional y de la 
fidelización de los clientes en la Factoría y Repuestos Automotrices Salazar Lima – 2016. 
Para la variable de marketing relacional se basó en la teoría de Reinares, P y Ponzoa, J. 
(2004) postulando como dimensiones: relaciones con los clientes, orientación a clientes, 
rentabilidad, para la variable de fidelización el teórico Alcaide, J. (2010) quien dimensiona 
la variable en la siguiente forma; atención al cliente, satisfacción de los clientes, relaciones 
sociales. La investigación empleo el diseño descriptivo, correlacional. El instrumento 
empleado fue el cuestionario aplicado a una población de 60 personas el promedio 
mensual de clientes, al procesar los datos analizar e interpretar mediante la prueba 
estadística Rho de Spearman con un resultado de Rho = 0.786; Sig. (bilateral) = 0.001; (p 
≤ 0.05). Tuvo como conclusión una alta correlación entre marketing relacional y 
fidelización de los clientes a su vez se observó que debe capacitarse a los trabajadores para 
una mejor relación con sus clientes y ello se vea relejado en la recurrencia de los mismos. 
           La investigación aporto que como estrategia de marketing relacional se debe tener 
colaboradores capacitados orientados a brindar un servicio de calidad, la aportación en la 
teoría para la fidelización será empleada en la investigación. 
           Según Orue y Gonzales, (2017). “Marketing relacional y la fidelización de los clientes en 
la empresa Labratorios Biosana S.A.C. – Lima 2017”. Dicha investigación se desarrolló 
en la Universidad peruana Unión con el fin de obtener el título de profesional de licenciada 
en administración enunciaron como objetivo principal determinar qué relación existe entre 
el marketing relacional y fidelización de los clientes de la empresa Laboratorios Biosana 
S.A.C.- Lima 2017. Los autores se basaron en dos teóricos; respecto a marketing 
relacional empleo la teoría planteada por Margas y Hunt como definición en tanto las 







teórico Ruyter y las dimensiones se basaron en Pritchard. El diseño de la investigación 
debido al objetivo planteado fue descriptivo correlacional, no experimental llevado a cabo 
mediante la medición de una encuesta aplicada a una muestra de 384 clientes, los 
investigadores al procesar e interpretar los resultados para la prueba estadística Rho de 
Spearman como resultado Rhp=0.911; Sig. (bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05). Los 
investigadores concluyeron que el 58.6% de los clientes son varones casados con trabajos 
independientes y en la mayoría casados que están conforme con el producto pero 
consideran que puede ser mejor. 
           Esta tesis aporto que existe un alto nivel de correlación entre las variables investigadas así 
mismo según sus resultados se pudo conocer el cliente o target al cual debería ser dirigida 
las estrategias de marketing para mejorar la percepción que tiene el cliente del producto. 
 
1.3. Teorías relacionadas al tema 
           Dieterich, Heinz (2008) Indica que el marco teórico es un conjunto de teorías propuestas 
por un autor donde se refleja sus conocimientos, métodos y procedimientos esto sirve al 
investigador que requiere describir y sustentar el objeto de su investigación en base a la 
experiencia propuesta en dicha teoría. Cada variable planteó a un teórico, por marketing 
relacional se basó en:  
 
1.3.1. Variable 1: Marketing Relacional 
Rosendo y Laguna (2012). Explico: 
          Marketing relacional es la forma de crear y mantener una relación más sólida entre 
los clientes y la empresa, generando un acto equitativo entre ambas partes, es decir 
la empresa está orientada a las acciones cambiantes mercado, en el cual se busca 







           En esta primera variable de marketing relacional, se analizó conceptos básicos de autores 
expertos en el tema donde también aportaré ideas acerca de lo expresado por los siguientes 
autores 
           En el constante cambio de mejorar en el servicio y/o producto que las distintas          
empresas brindan se aplican estrategias que permitan un crecimiento, para ello el 
marketing es empleado mediante herramientas ya sean publicitarias, exhibir el productos, 
entre otras actividades que se desarrollan para llegar al cliente y poder cumplir con el 
objetivo de ventas o el que haya sido planteado por la empresa. Pero en la búsqueda de 
poder cumplir con estos objetivos y a su vez optimizar recursos, el poder ganar clientes en 
donde la competencia entre empresas en un sistema globalizado es cada vez mayor, por 
ello surge la transformación del marketing como lo conocemos para poder llegar al cliente 
de manera directa y que se cree un vínculo en el que mutuamente se sientan satisfechos 
surgiendo así la transformación del marketing.  
Según Stanton, Etzet y Walker (2007) explica que: 
Marketing es un sistema total de actividades de negocios ideado para planear 
productos satisfactorios de necesidades, asignarles precio, promoverlos y 
distribuirlos a los mercados meta a fin de lograr los objetivos de la organización, 
la misma definición tiene dos implicaciones significativas: 
 Enfoque, todo el sistema de actividades del negocio debe orientarse al 
cliente. Los deseos de los clientes deben reconocerse y satisfacerse 
 Duración, el marketing debe empezar con una idea de producto satisfactorio 
y no debe terminar sino hasta que las necesidades de los clientes estén 
completamente satisfechas, lo cual puede darse algún tiempo después de 
que se haga el intercambio. (p.6). 
 
Los conceptos básicos mostrados se empleaban a fin de crear productos u ofrecer 
servicios que satisfagan al cliente como bien se menciona esto a fin de lograr la meta 
de un mayor recaudo según lo planteado por la empresa, pero este concepto no 








Según Kotler & Armstrong (2008), indica que “el Marketing es un proceso mediante el 
cual las empresas crean valor para los clientes y establecen relaciones sólidas con ellos 
obteniendo a cambio valor de los clientes” (p. 5). 
 
El crear valor con el cliente significa un lazo y vinculo de permanencia con la empresa, 
con ello podrá compartir información la cual permitiría llegar al mismo de manera más 
directa conociendo sus preferencias y necesidades este concepto se va perfilando a lo 
que con el tiempo se definiría como marketing relacional. 
 
Marketing transacción y su cambio a marketing relacional  
 
Shet y Parvatiyar (2002) plantearon una síntesis de la evolución transaccional – 
relacional indicando que se generan dos axiomas principales del marketing 
transaccional, los cuales son los siguientes: 
 
a) La competencia y el interés propio son los promotores de la creación de 
valor, 
b) La independencia de elección entre los actores de marketing crea un 
sistema más eficaz de creación de valor para el cliente. (p.55). 
Análisis de los axiomas planteados: 
El primer axioma está basado en el incremento de los proveedores y el favorecimiento 
que este trae para el cliente, ya que ofrece al cliente una mayor posibilidad de elección 
provocando una mayor demanda. Esto obliga a las empresas a crea mayor valor en su 
servicio o producto para el cliente. 
En contraste a ello marketing relacional indica que este axioma de competencia puede 
proponer relaciones cooperativas entre los competidores y no generar conflicto. 
(Morgan y Hunt, 1994).  
El segundo axioma implica que al crearse una mayor demanda la competencia de las 
empresas por ganar una mayor parte del mercado empleara estrategias como 













































 Principales diferencias entre el Marketing transaccional y relacional 
Marketing de Transacciones. Marketing de Relaciones. 
Perspectiva temporal corta. Perspectiva temporal larga. 
Meta: conseguir clientes, obtener beneficios a corto 
plazo. 
Meta: mantener y fidelizar clientes por encima de conseguir 
otros nuevos. Generar beneficios a largo plazo. 
Búsqueda de transacciones puntuales. 
Desarrollo y mantenimiento de una relación continuada con 
valor para las partes. 
Escaso o nulo contacto con el cliente. Contacto directo con el cliente. 
Orientado al producto. Escasa diferenciación. Verdadera orientación al mercado. 
Su marco de actuación es la empresa. 
Su marco de actuación es la Red (es más una 
consecuencia). 
Dirigido a las masas. Personalizado. Mass customization 
Relaciones distantes entre comprador/vendedor. Relaciones interactivas (amplitud de públicos). 
Escasa presencia e importancia del compromiso hacia 
los clientes. 
Alto nivel de compromiso hacia la relación con los clientes. 
Filosofía de rivalidad y conflicto con proveedores, 
competidores y distribuidores. 
Filosofía de relaciones y cooperación mutua entre 
organizaciones. 
Papeles claramente establecidos del comprador (parte 
pasiva) y vendedor (parte activa). 
Papeles del comprador y vendedor borrosos. Colaboración. 
Necesidades de intermediarios. 
Comprador y vendedor acometen funciones 
tradicionalmente desarrolladas por intermediarios. 
Busca el resultado en la transacción del intercambio 
económico. 
Recursos y capacidades estratégicos orientados a la 
creación de valor y satisfacción. 
La función del marketing se desarrolla dentro de un 
departamento. 
La función del marketing se desarrolla por toda la 
organización. 
Escasa importancia estratégica de la interconexión 
entre funciones. 
La interconexión entre funciones de la empresa tiene una 
importancia estratégica para el éxito. 
Necesidad del marketing interno limitada. Necesidad de un marketing interno completo y continúo. 
Búsqueda de clientes satisfechos con la transacción. Búsqueda de cada cliente satisfecho con una relación. 
Poco énfasis en el servicio al cliente Gran énfasis en el servicio al cliente. 








Rosendo y Laguna (2012), menciona que: 
Las acciones y estrategias que emplea una empresa dirigido a sus clientes, 
consumidores, empleados, accionistas y demás tratando de generar lazos y su 
satisfacción a través del tiempo cumpliendo con sus expectativas y necesidades 
esto se lleva a cabo mediante los canales de relación que se generaron entre el 
intercambio de información con el fin de que sientan confianza y que las 
aportaciones realizadas por ellos genere una ventaja competitiva sobre otras 
empresas del mismo rubro. (p.42) 
Según lo mencionado por los autores que plantean conceptos de marketing relacional y 
su cambio de marketing transaccional se infiere que para el éxito de una empresa esta 
debe otorgar un valor agregado para sus clientes generando vínculos que se irían 
afianzando con el tiempo, para generar dicho valor en el servicio o bien que se oferta 
se debe tener una comunicación permanente con el cliente ya que este nos brinda 
información personalizada de cómo llegar a ellos de manera directa en base a esto se 
plantean estrategias. 
Si bien el objetivo de una organización es ser rentable y contar con clientes potenciales 
marketing relacional aporta como concepto el mejorar la gestión de la empresa para 
ello se plantea ocho factores que justifican el éxito del marketing relacional: 
1.- Recursos, se genera una ventaja competitiva sobre otras empresas ya que estos 
recursos tienen un menor coste, mejoran la rentabilidad y eficiencia en el servicio o 
bien ofertado. 
2.- Competencias, el generar alianzas estratégicas con otras empresas que 
complemente el servicio o el bien ofrecido generan un plus en ambas 
organizaciones. 
3.- Marketing interno, el personal debe estar capacitado para que el servicio ofrecido 
sea una experiencia satisfactoria e influya en el retorno del cliente. 
4.- Tecnología de la información, implica el uso de herramientas y programas 
informáticos para recopilarla información del cliente y las relaciones entre 







5.- Oferta al mercado, se oferta el valor de marca, la personalización del producto o 
servicio con la información proporcionada por el cliente. 
6.- Factores históricos, el comportamiento oportunista que puede generar una 
desvinculación, los beneficios relaciones entre los proveedores y su repercusión en 
la disminución de costos. 
7.- Marco legal, derechos de propiedad, ley de contratación, mecanismos 
gubernamentales alternativos. 
8.- Factores relacionales, implica el mantener las promesas y con ello los valores 
compartidos, el compromiso, confianza, cooperación y comunicación que se genera 
entre el cliente y la empresa. 
 
Como se puede identificar marketing relacional está compuesta de diversos factores 
que con llevan a un fin y es el crear valor generando un vínculo a largo plazo entre las 
organizaciones con alianzas estratégicas y con los clientes una relación a largo plazo 
identificando sus expectativas y requerimiento. 
 
El estudio realizado tiene como fuente principal de teoría para marketing relacional al 
autor Rosendo V. y Laguna P. (2012) las autoras identificaron en su investigación 
cuatro dimensiones las cuales ha sido consideradas como objeto de estudio, son las 
siguientes; confianza, compromiso, satisfacción, intención de renovar la relación, los 




Rosendo V. y Laguna P. (2012) indica que: 
 
La confianza se considera tradicionalmente como pieza cable para la relación 
entre empresa y cliente. Este concepto se desarrolla a base de su reflejo en la 
intención de renovar los acuerdos ya sea con proveedores, clientes o empresas 









Como señala en autor la importancia de que la empresa tenga éxito empresarial recae 
en la confianza que pueda generar en sus clientes así como con los que interactúe en el 
desarrollo de su crecimiento. El saber que concepto maneja el cliente sobre la empresa, 
conocer su opinión a través de los canales de interacción en el cual ellos aporten a la 
mejora del servicio compartiendo sus experiencias e identificando los puntos de mejora 
el tender estos puentes de comunicación y acercamiento harán sentir al cliente parte de 
vital de la empresa con ello se fortalecerán los lazos de confianza entre ambos.   
 
Para poder entender este concepto con mayor detalle se tienen los siguientes factores: 
Credibilidad, según Ganesan (1994) indica que, “la creencia en que la otra parte 
relacional es lo suficientemente honesta y fiable, actúa de forma ética y está capacitada 
para desarrollar su trabajo”. 
Se infiere del concepto que la confianza del cliente puesta en la empresa es factible y 
que se cumplirá con lo acordado frente a esto se genera una expectativa positiva de 
parte del cliente si bien esto es algo subjetivo ya que se puede o no tiene una plena 
certeza que los acuerdos serán respetados, de ser así y los acuerdos son respetados el 
cliente tendrá una experiencia positiva por tanto se estimulara una vinculo de 
confianza. 
Benevolencia, según Moorman (1992) menciona que: “La buena voluntad o el grado 
en el que una parte relacional cree que la contraparte tiene intenciones y motivos para 
actuar a su favor cuando surgen nuevas condiciones para las que inicialmente no 
existía compromiso”. 
El concepto de benevolencia se atribuye al socio que ha mostrado ya un 
comportamiento determinado es decir se conoce su actuar o perfil de comportamiento 
frente a ello la empresa muestra soluciones por las que el cliente podría optar 










Anderson y Weitz et al. (1992), citado por Rosendo y Laguna (2012, p. 111). “un 
deseo por desarrollar una relación estable, una voluntad por hacer sacrificios a corto 
plazo para mantener la relación, y la confianza en la estabilidad de la relación”. 
 
Tanto la confianza como el compromiso son componentes actitudinales para una 
relación a largo plazo entre el cliente y la empresa en muchos casos el motivo 
fundamental para conservar la relación se debe al vínculo de adhesión y consideración 
por las experiencias pasadas uniéndolos un sentimiento de lealtad y permanencia, en el 
caso de conservar vínculos entre empresas este puede deberse al vínculo afectivo o a su 
vez el coste que genera el cambiar de socio por ello la relación entre socios debe ser 
una sociedad reciprocar de acuerdos que conlleven a el crecimiento de ambos. 
 
Asi mismo el compromiso se subdivide en dos factores resaltantes que ayudan a 
identificar su empleabilidad: 
Afectivas según Geyskens et al.(1996) citado por Rosendo y Laguna (2012, p. 111) 
infiere, el cliente se encuentra comprometido afectivamente con la empresa lo cual 
genera un respaldo en caso se presente una falta de beneficios esto no sería recurrente 
por ello el vínculo se mantendría, las relaciones afectivas se mantienen atreves de un 
trato personalizado. La adhesión psicológica, los valores entre ambos la identidad de 
pertenencia hacen que la relación sea cercana asumiendo riesgos ambos de esta manera 
se proyecta una relación a largo plazo. 
 
Continuidad segun Young y Denize et al. (1995) citado por Rosendo y Laguna (2012, 
p.111) sostiene que las relaciones pueden continuar aun sin la existencia de 
retribuciones sociales o económicas, esto debido a factores como: incertidumbre al 
asumir riesgos, dependencia emocional, vinculación de socios. La continuidad de un 
servicio o producto como ya se mencionó se debe al vínculo afectivo en ambas partes 
en primera instancia se puede deber al factor afectivo y su vinculación con la empresa 
en la segunda postura se puede deber al nivel de incertidumbre de conseguir un nuevo 







que la relación sea favorable para ambas partes. 
 
Satisfacción 
Conforme a Giese y Cote (2000) dicho por Rosendo y Laguna (2012, p.117) infiere 
que la satisfacción de cliente se debe a su experiencia la cual puede ser basada de 
forma cognitiva o emocional, esta experiencia está basada desde las expectativas, la 
atención brindada y en el transcurso del servicio o compra. En algunos casos la 
satisfacción va en función a una experiencia delimitada a lo que el autor define como 
“efectos camaleónicos”. 
 
Se interpreta que la satisfacción está basada en las experiencias del cliente, este es un 
resultado emocional que incurre desde el proceso de captar al cliente conocer sus 
necesidades y satisfacerlo mediante una experiencia grata cumpliendo con sus 
expectativas y darle un valor agregado ya sea en servicio o producto. 
Expectativas según Evrard (1993) citado por Rosendo y Laguna (2012, p.118) “las 
creencias formadas por el consumidor sobre las presentaciones de un producto o 
servicio antes de la adquisición y consumo del mismo” 
Se infiere que las expectativas son ideas del servicio o producto que se genera el 
cliente antes de realizar la compra o tomar el servicio esto se puede deber a diversos 
factores, comentarios de terceros, publicidad de la empresa, experiencias pasadas, entre 
otros. Al generarse una expectativa esta puede ser beneficiosa para el empresa ya que 
si es satisfactoria para el cliente incentivará a la recompra y los comentarios que el 
mismo pueda generar, de lo contrario al generar una expectativa no satisfecha serviría 
de retroalimentación para la empresa. 
 
Experiencia según Czepiel y Rosenberg (1990) citado por Rosendo y Laguna (2012, 
p.123) “la satisfacción del consumidor es una actitud en el sentido de que es una 
orientación evolutiva que puede medirse. Es un tipo especial de actitud porque, por 
definición, no puede existir con anterioridad a la compra o consumo del objeto sobre el 
que se genera la actitud”. 







encuentra la expectativa que el cliente se generó y el resultado es la experiencia que se 
genera, se busca que haya sido grato mediante este indicador podremos medir los 
puntos de mejora e identificar a nuestros clientes potenciales analizando la información 
recogida de la compra y de esta manera emplearla como valor agregado al servicio o 
bien. 
- Intención de renovar la relación 
Como indica Patterson et al. (1997) citado por Rosendo y Laguna (2012 p.135) 
informa que: 
El anticiparse a una intención de renovar un acuerdo es de carácter 
indispensable que toda organización busca tener más aun las empresas de 
servicios ya que son productos intangibles por ende subjetivamente apreciados 
el determinar qué estrategia empresarial se debería aplicar viene de la 
experiencia del servicio brindado donde se recauda información con el fin de 
poder generar una relación con el cliente y perfeccionar el servicio de compra o 
servicio. 
Compra según Gabarino y Johnson (1999 p.138) el renovar una compra se debe a la 
lealtad del cliente con la empresa, o en función de las expectativas del cliente 
generados en el servicio. 
 
El precepto de renovar la compra puede ser generada por el factor de la atención 
brindada, del producto, de las expectativas son estos los tres principales influyentes en 
la compra el poder mantener al cliente renovando el servicio es parte de una estrategia 
que va de la mano con la compra. 
 
Recompra según los autores Rosendo y Laguna et al. (2012 p.142) indica que: 
La probabilidad de una recompra estará influenciada de ciertos factores como 
son en compromiso con el cliente la lealtad de mantener y cumplir sus 
promesas, lograr cubrir sus expectativas creando un vínculo permanente que se 
vaya afianzando en el tiempo, el vínculo afectivo que se cree deberá ser 
reciproco para una continuidad y como factor principal se busca su satisfacción 







1.3.2. Variable 2: Fidelización del Cliente 
 Siguiendo con el desarrollo de la investigación citaremos a los conceptos de la segunda 
variable que es fidelización del cliente. 
Existen una gran multitud de causas que llevan a un cliente a mantenerse fiel a un producto 
o servicio. Entre las principales se encuentran; el precio, el valor percibido, la imagen, la 
confianza, la inercia, no hay otras alternativas, costes no monetarios, etc. y la confianza y 
la credibilidad de compra por parte del consumidor. Según Shnarch (2013). 
La fidelización de los clientes, es muy importante para toda empresa, donde diversos 
autores nos definen dicho concepto, según Arturo K. (2013) “define la fidelización como 
la frecuencia que el cliente consume nuestros servicios productos y resalta la importancia 
de la fidelización como una estrategia de boca a boca y logra captar nuevos clientes”. 
(p.18). 
Schnarch, A. (2013). Nos indica las ventajas tanto para la empresa como para el cliente. 
Entre las ventajas podemos destacar los siguientes aspectos significados: 
Facilita e incrementa las ventas; mantener clientes fieles facilita el venderles nuevos 
productos. Una gran parte del marketing de las entidades financieras se dirige a sus 
propios clientes para venderles productos que no poseen. Es lo que se denomina venta 
cruzada. Al que tiene la nómina, se le ofrece un seguro y al que tiene nómina y segura se le 
ofrece un fondo. Al mantenerse fieles y partir las compras aumentar la cifras de ventas. 
Reduce los costos: resulta costoso captar nuevos cliente. Es mucho más barato venderle 
un nuevo producto a uno de nuestros clientes fieles. El mantener una gran base de usuarios 
fieles nos permite incrementar las ventas, lanzar nuevos productos, con un coste en 
marketing reducido. 
Retención de empleados: el mantenimiento de una base sólida de usuarios favorece la 
estabilidad del negocio y la estabilidad laboral. La motivación y retención de empleados 
puede mejorar cuando disponemos de una gran base de clientes que conocen del producto. 
Menos sensibilidad al precio: los clientes fieles y satisfechos son los que permiten un 







mucho menos sensibles al precio, están dispuestos a pagar un sobre precio por el servicio 
diferenciado que perciben y por la satisfacción obtenida. 
Los consumidores fieles actúan como prescriptores uno se los aspectos más importantes de 
tener clientes es que comunicar a los demás bondades de nuestra empresa. Esto se aplica 
en los servicios que tiene un elevado componente social y se basa en la credibilidad. 
Como se puede observar, dentro de la fidelización existen diversos factores que influyen 
en la fidelidad de ellos hacia la empresa, se tiene que tener muy presente que cada cliente 
es distinto al otro, ya que no todos tienen los mismos deseos y necesidades, por ello 
tenemos que tratar de cubrir las expectativas de cada uno de ellos, para que de esta forma 
puedan percibir que nos preocupamos por sus intereses. 
Las empresas deben considerar a sus clientes como un activo que debe ser gestionado 
como cualquiera otro activo de la empresa. Los productos van y vienen. El reto de las 
empresas se centra en que sus clientes duren más que sus productos. Tiene que considerar 
más los conceptos de la vida del mercado y ciclo de vida del cliente un lugar del concepto 
ciclo de vida del producto. 
Según Alcaide, J. (2010) 
La fidelización de clientes es la gestión en la que todas las empresas quieren llegar 
para mantener leales a sus clientes, para lo cual tiene que trabajar en una cultura 
orientada al cliente, desarrollar técnicas para ofrecer una buena calidad de servicio e 
implantar estrategias relacionadas estos tres conceptos imprescindibles y que 
constituyen la base necesaria sustentar toda acción de fidelización. (p.18). 
De igual forma, para Reinares P. y Ponzoa J. (2004) indica que la fidelización es:  
La acción y efecto de fidelización o hacer fieles en su invento reciente, enmarcado en 
la actividad industrial, que nace junto a la necesidad de estructura la cartera de 
clientes por grados de afinidad a la empresa. Se decide así, en un principio, 
denominar como fiel o leal, al cliente con el que una empresa entabla un determinado 
grado (en calidad o cantidad) de reclamaciones o transacciones, o bien aquellos 







Con relación a lo citado, fidelizar es la acción de hacer que un cliente mantenga una 
relación a largo plazo con la empresa de acuerdo a su recurrencia. Esto se resalta cuando el 
cliente utiliza el servicio o solicita uno nuevo, a su nuevo, a su vez con la conformidad que 
tenga con nuestro servicio. 
Según Alcaide J. (2010). “Alrededor del núcleo se integran los cinco elementos o pétalos 
del trébol, cuya eficaz gestión permite la fidelización de los clientes” (p.46). 
● Información; no solo referido a conocer las necedades, deseos y expectativas de los 
clientes, sino además todos los aspectos, matices y detalles de la relación que 
mantienen el cliente con la empresa. 
● Marketing Interno; ya que todo esfuerzo que se realice para mejorar la calidad del 
servicio y la fidelización de los clientes será útil si no se sustenta en la participación 
decidida y voluntaria de todo el personal de la empresa. 
● Comunicación; ya que para alcanzar la fidelización, es necesario impredecible, 
establecer vínculos emocionales con los clientes. 
● Experiencia del cliente; el objetivo es lograr que cada una de las experiencias que 
tiene los clientes en todos sus tratos, contactos e interacciones con la empresa se 
convierte en un evento memorable, digno de ser contacto con alegría a parientes, 
amigos entre otros. 
● Incentivos y privilegios; al cliente fiel se debe reconocerle su valor, recompensable 
por su dedicación a la empresa e, incluso, compartir con el parte de beneficios que 
generan los negocios que hace con la organización. 
La fidelización de clientes no se consigue comprándolos. Mucho de los llamados 
programas de fidelización son en realidad programas de recompensa. Motivan compras 
repetidas para conseguir premios o regalos, pero cuando se desvanece estas recompensas, 
normalmente también desaparecen la fidelidad de estos. Un verdadero programa de 
fidelización es el que logra vincular emocionantemente a los clientes con la empresa. 







son atractivos, las empresas deben de buscar estrategias que le apunten más a lo emocional 
para lograr un compromiso efectivo por parte de los clientes”. Schnarch. A. (2013). 
 
1.4. Formulación del Problema 
Se evidencio en la realidad problemática expuestas en las páginas anteriores la coyuntura 
de la empresa Agrícola Las Llamozas S.A., por consiguiente se planteó el problema 
general y problemas específicos.  
1.4.1. Problema General 
● ¿Qué relación existe entre marketing relacional y la fidelización del cliente de 
la empresa Agrícola Las Llamozas S.A., Lima 2018? 
  1.4.2. Problema Específicos 
• ¿Qué relación existe entre la confianza y la fidelización del cliente de la 
empresa Agrícola Las Llamozas S.A., Lima 2018? 
• ¿Qué relación existe entre el compromiso y la fidelización del cliente de la 
empresa Agrícola Las Llamozas S.A., Lima 2018? 
• ¿Qué relación existe entre la satisfacción y la fidelización del cliente de la 
empresa Agrícola Las Llamozas S.A., Lima 2018? 
• ¿Qué relación existe entre la intención de renovar la relación y la fidelización 
del cliente de la empresa Agrícola Las Llamozas S.A., Lima 2018? 
 
1.5. Justificación del estudio 
- Justificación Teórica 
          Conforme al rigor del trabajo de investigación, se buscó información a través de teorías 
y conceptos que me permita definir y dar explicación a mis variables como el 







Laguna en el libro marketing relacional y Alcaide con su libro fidelización de Clientes 
y otros, donde se asemeje más con mi realidad problemática referente a la situación de 
la empresa Agrícola Las Llamozas S.A. y me permite contratar el problema en la 
presente investigación. 
- Justificación Práctica 
          La presente investigación tuvo como finalidad practica dar soluciones y alcances acerca 
de herramientas o medios donde se puede lograr conseguir otorgar el crédito a la 
cartera de clientes quienes cuenten con el servicio mediante la fidelización del cliente 
mediante los créditos de la empresa Agrícola Las Llamozas S.A. realizándose en un 
plazo de tiempo más corto de lo que ya se tenía acostumbrado dentro de esta, lo cual 
serán en un futuro acciones relevantes y de mucha ayuda para la empresa. 
- Justificación Metodológica 
         El interés del trabajo de investigación se centró en brindar una metodología que se basa 
en una investigación en aplicada de nivel descriptivo correlacional y con un diseño no 
experimental que tiene como finalidad medir la relación entre el marketing relacional y 
la fidelización del cliente de la empresa Agrícola Las Llamozas S.A. 
          En la presente  investigación, hare uso del programa SPSS, donde me permitirá ingresa 
los datos recolectados por mi encuesta, lo cual me ayudara a saber la relación que 
existe entre marketing relacional y la fidelización del cliente de la empresa Agrícola 
Las Llamozas S.A. y seguidamente poder validarlos y obtener un grado de 
confiabilidad. El tipo de investigación es de tipo cuantitativo y requiere emplear estos 
instrumentos complementados por la observación, por lo cual es muy importante medir 
constantemente estas dos variables, para así tener información real del estado actual de 
la empresa. 
          El diseño de investigación es no experimental transversal (descriptivo y correlacional) 










Una hipótesis es una suposición que se antepone al problema de la investigación Muñoz. 
(1998) explico: “es la explicación anticipada y provisional de alguna suposición que se 
trate de comprobar o desaprobar, a través de los antecedentes que se recopilan sobre el 
problema de investigación previamente planteado” (p. 94).  
 Las hipótesis que se planteadas en la investigación son las siguientes: 
1.6.1. Hipótesis General 
H1: Existe relación entre marketing relacional y la fidelización del cliente de la empresa 
Agrícola Las Llamozas S.A., Lima 2018. 
1.6.2. Hipótesis Específicas 
 
- Existe relación entre la confianza y la fidelización del cliente de la empresa 
Agrícola Las Llamozas S.A., Lima 2018. 
 
- Existe relación entre el compromiso y la fidelización del cliente de la empresa 
Agrícola Las Llamozas S.A., Lima 2018 
 
- Existe relación entre la satisfacción y la fidelización del cliente de la empresa 
Agrícola Las Llamozas S.A., Lima 2018 
 
- Existe relación entre la intención de renovar la relación y la fidelización del cliente 














1.7.1 Objetivo General: 
 
- Determinar la relación entre marketing relacional y la fidelización del cliente 
de la empresa Agrícola Las Llamozas S.A., Lima 2018 
 
1.7.2 Objetivo Específico: 
 
- Establecer la relación entre la confianza y la fidelización del cliente de la 
empresa Agrícola Las Llamozas S.A., Lima 2018. 
 
- Establecer la relación entre el compromiso y la fidelización del cliente de la 
empresa Agrícola Las Llamozas S.A., Lima 2018 
 
 
- Establecer la relación entre  la satisfacción y la fidelización del cliente de la 
empresa Agrícola Las Llamozas S.A., Lima 2018 
 
- Establecer la relación entre la intención de renovar la relación y la fidelización 






































2.1. Diseño de Investigación 
2.1.1 Diseño 
          Siguiendo se empleara el diseño de investigación no experimental transversal, esto se 
debe a que no se aplicara experimento alguno que altere las variables del objeto de 
estudio en la investigación y ya que el mismo se realizara en un periodo determinado 
de tiempo. 
Hernández, Fernández y Baptista (2010), indico que: “al no existir ninguna 
manipulación de las variables, significa que es de diseño no experimental” (p. 73).  
Figura 1 
 Estructura del diseño de la investigación 
                                                                                              V1 
    
 
  M  r 
 
    
                                                                                                        V2 
                                     Fuente: Adaptado de Hernández, Fernández y Baptista (2010, p. 105)  
                                                           Leyenda:  
 M:    Muestra 
V1:   Marketing Relacional 
V2:   Fidelización del cliente 







            2.1.2 Método 
La presente investigación emplea de acuerdo al desarrollo del mismo, el modelo de la 
investigación aplicada; esto se debe a que se emplearan teorías ya establecidas por 
teóricos en este caso sobre marketing relacional y la fidelización del cliente buscando 
determinar cómo se puede aplicar a la empresa Presta Fe, Agrícola Las Llamozas 
S.A. (Ortiz y García, 2012, p.38). 
  
2.1.3 Tipo de estudio  
           Según Tamayo (2009) define a la investigación de estudio descriptiva como; estudios 
que buscan únicamente describir situaciones o acontecimientos, por ello se opta que 
nuestra investigación acorde a lo expuesto sea descriptivo correlacional, de esta 
manera identificaremos la relación existente entre marketing relacional y la 



















2.2. Variable, Operacionalización 
 
2.2.1 Variables 1: MARKETING RELACIONAL 
- Definición conceptual: Rosendo y Laguna. (2012) discernió que el marketing 
relacional se basa en el proceso social y directivo de establecer y cultivar 
relaciones con vendedores, distribuidores y todo el que incurra en el proceso de 
otorgar un bien o servicio. (p.42). 
 
- Definición operacional: La variable Marketing relacional se medirá mediante 
las siguientes dimensiones: confianza, compromiso, satisfacción, intención de 
renovar la relación. Cada dimensión tendrá los indicadores correspondientes la 
encuesta será realizada a los clientes de la empresa será tipo Likert la cual nos 






o Confianza  











































 Tabla 2 
 Marketing Relacional 
 Fuente: Elaboración propia 



























Rosendo y Laguna (2012). 
Marketing 
relacional es la forma de 
crear y mantener una 
relación más sólida entre 
los clientes y la empresa, 
generando un acto 
equitativo entre 
ambas partes, es decir la 
empresa está 
orientada a las acciones 
cambiantes mercado, en el 
cual se busca satisfacer al 
cliente y construir 
relaciones gratas, rentables 
y perdurables 
La variable Marketing 
relacional se medirá 
mediante las siguientes 
dimensiones: confianza, 
compromiso, satisfacción, 
intención de renovar la 
relación. Cada dimensión 
tendrá los indicadores 
correspondientes la 
encuesta será realizada a 
los clientes de la empresa 
será tipo Likert la cual nos 




































































VARIABLE 2: FIDELIZACIÓN DEL CLIENTE 
- Definición conceptual: Alcaide (2010), la fidelización de cliente es la gestión a la que 
todas las empresas quieren llegar para mantener leales a sus clientes, para lo cual 
tiene que trabajar en una cultura orientada al cliente. (p.18) 
 
- Definición operacional: La variable fidelización se medirá mediante las siguientes 
dimensiones: Información, marketing interno, comunicación, experiencias del cliente, 
incentivos y privilegios. Cada dimensión tendrá los indicadores correspondientes, la 
encuesta será realizada a los clientes de la empresa será tipo Likert la cual nos 






o Información  
           Indicadores:  
- Base de datos 
- Filtro de información  




o Marketing interno 
 
Indicadores: 
- Satisfacción del personal  
- Profesionalidad del cliente interno 







- Motivación al cliente 
Dimensión D3 
 




- Asertiva y clara 
- Medios multicanal 
- Dialogo continuo 
- Eficaz 
Dimensión D4 




- Recomendaciones  
- Primera impresión 
- Experiencia efectiva 
- Motivación al cliente 
 
Dimensión D5 




- Promociones  
- Beneficios 







- Escala de medición  
 
La investigación empleara la escala de Likert para ambas variables las cuales 
fueron mencionadas anteriormente: 
- 1 = Nunca 
- 2 = Casi nunca 
- 3 = Siempre 
- 4 = Casi siempre 
- 5 = Siempre 
 
2.2.3 Operacionalización  
 
Hernández, Fernández y Baptista (2010) indican que: “la operacionalización es la 
descomposición de la variable en dimensiones y finalmente en indicadores, y que estos 




Fidelización del cliente 
 Fuente: Elaboración propia 
 VARIABLE 2: FIDELIZACIÓN DE LOS CLIENTES  



























Lo expuesto por Alcaide J. (2010), la 
fidelización de cliente es la gestión a 
la que todas las empresas quieren 
llegar para mantener leales a sus 
cliente de acuerdo a ello podremos 
ofrecer nuevos productos o servicios, 
para lo cual tiene que trabajar en una 
cultura orientada al cliente. 
La variable Fidelización del cliente se 
medirá mediante las siguientes 
dimensiones: Información, Marketing 
interno, Comunicación, Experiencias 
del cliente, Incentivos y Privilegios. 
Cada dimensión tendrá los indicadores 
correspondientes, la encuesta será 
realizada a los clientes de la empresa 
será tipo Likert la cual nos permitirá 




















Base de datos 
Filtro de información 







Orientación al personal 
Motivación al cliente 





























Ordinal / Escala 
de Likert 
1.- Nunca 
2.- Casi nunca 
3.- A veces 
4.- Casi siempre 
5.- Siempre 
 












2.3. Población y muestra 
2.3.1 Población y muestra  
          Según Ramírez (2003), “La población constituye el conjunto de elementos que forman parte 
del grupo de estudio” (p.55). 
           Por tanto se refiere a todos los elementos que en forma individual podrían ser cobijados en la 
investigación, definiéndose la población como el objetivo y propósito central del estudios, 
en tal sentido, la población finita en el presente desarrollo de investigación está conformado 
por los clientes quienes han visitado las oficinas de préstamos en los tres últimos meses 
siendo un total de 109 clientes de la empresa Presta Fe – Campo Fe, Agrícola Las Llamozas 
S.A 
 
          Para Ramírez (2003) dice la muestra, por otro lado “consiste en un grupo reducido de 
elementos de dicha población, al cual se le evalúan características particulares generalmente 
aunque no siempre, con el propósito de inferir tales características a toda la población” 
(p.55) 
 
2.3.2. Criterios de selección  
Bernal, C. (2010) indica: “es importante reconocer en el proceso de investigación la 
recolección de los datos, pues de ello depende la confiabilidad y validez de estudio, por eso 
requiere de cuidado y dedicación” (p.160). 
  
2.3.2.1. Criterios de inclusión      
 
          Como el estudio busca la fidelización se está considerando los siguientes criterios para la 
población: 
- clientes hábiles de créditos debidamente registrados. 
- clientes que cuentan con una permanencia de 4 años con el servicio. 









2.3.2.2 Criterios de exclusión 
 
           Los criterios de exclusión consideran a todos los clientes potenciales que no se encuentran 
seleccionados de forma específica en la muestra. Los criterios son: 
 
- clientes no hábiles de crédito con observaciones en la evaluación. 
- clientes eventuales que recurren esporádicamente a renovar un préstamo.  
- clientes que tienen menos de 2 operaciones durante 5 años. 
 






     
N: población de 109 clientes 
Z: nivel de confianza elegido = 1.96 
p: proporción positiva 0.5 
q: proporción negativa 0.5 
e: error máximo permitido 0.05 
n: tamaño de la muestra 
 
Se realizó el cálculo y se estima 85.08 clientes empleando un redondeo se aplicara a 













2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad  
  2.4.1 Técnica 
          Para este trabajo de investigación la técnica que utilizaremos será la encuesta, ya que se 
necesita recolectar datos e indagar la opinión de un sector de la población sobre el problema 
presentado.  
2.4.2. Instrumento 
           Conjunto de preguntas que corresponde al cuestionario conformado por 31 ítems cuyas 
respuestas se valoran en la escala tipo Likert, en donde 1 es nunca, 2 casi nunca, 3 a veces, 4 
casi siempre y 5 siempre, para la obtención de información y seguidamente para realizar un 
análisis estadístico,    
Cuestionario V1: Marketing Relacional 
Cuestionario V2: Fidelización del Cliente 
2.4.3. Validez y Confiabilidad del instrumento 
           Se determinará con base a la valoración de especialistas en el área de marketing y un 
profesor de metodología, los que conforman un total de 3 expertos, dicha valoración se 
expresará a través del instrumento AIKEN. 
           Validez  
Según Hernández, et al. (2010). “La validez del instrumento hace referencia a la medición 
de la variable y la veracidad de medición”. 
La investigación expuso ante el juicio de expertos el cuestionario elaborado donde se contó 
con 3 expertos; 2 especialistas en administración y 1 especialista en metodología donde se 
observó la redacción, sentido de las preguntas se forma directa y concisa, tomando en cuenta 


















Tabla 4  

















N° APELLIDOS Y NOMBRES RAMA DEL 
EXPERTO 
1 Mg. Suasbanabar Ugarte, Federico Alfredo Temático 
2 Dra. Narvaez Aranibal, Teresa Metodólogo 








Validez de la variable Marketing Relacional 
Con valores de V Aiken como V= 0.70 o más son adecuados (Charter, 2003).  
         
  
J1 J2 J3 Media DE V Aiken Interpretación de la V 
ITEM 1 
Relevancia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Pertinencia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Claridad 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
ITEM 2 
Relevancia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Pertinencia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Claridad 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
ITEM 3 
Relevancia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Pertinencia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Claridad 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
ITEM 4 
Relevancia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Pertinencia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Claridad 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
ITEM 5 
Relevancia 4 4 4 4.00 0.00 1.00 Valido 
Pertinencia 4 4 4 4.00 0.00 1.00 Valido 
Claridad 4 4 4 4.00 0.00 1.00 Valido 
ITEM 6 
Relevancia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Pertinencia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Claridad 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
ITEM 7 
Relevancia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Pertinencia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Claridad 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
ITEM 8 
Relevancia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Pertinencia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Claridad 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
ITEM 9 
Relevancia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Pertinencia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Claridad 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
ITEM 10 
Relevancia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Pertinencia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Claridad 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
ITEM 11 
Relevancia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Pertinencia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Claridad 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
ITEM 12 
Relevancia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 







Claridad 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
ITEM 13 
Relevancia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Pertinencia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Claridad 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
ITEM 14 
Relevancia 4 4 4 4.00 0.00 1.00 Valido 
Pertinencia 4 4 4 4.00 0.00 1.00 Valido 
Claridad 4 4 4 4.00 0.00 1.00 Valido 
ITEM 15 
Relevancia 4 4 4 4.00 0.00 1.00 Valido 
Pertinencia 4 4 4 4.00 0.00 1.00 Valido 
Claridad 4 4 4 4.00 0.00 1.00 Valido 
ITEM 16 
Relevancia 4 4 4 4.00 0.00 1.00 Valido 
Pertinencia 4 4 4 4.00 0.00 1.00 Valido 
Claridad 4 4 4 4.00 0.00 1.00 Valido 
ITEM 17 
Relevancia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Pertinencia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Claridad 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
ITEM 18 
Relevancia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Pertinencia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Claridad 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
ITEM 19 
Relevancia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Pertinencia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Claridad 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
ITEM 20 
Relevancia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Pertinencia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Claridad 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
ITEM 21 
Relevancia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Pertinencia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Claridad 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
ITEM 22 
Relevancia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Pertinencia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Claridad 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
ITEM 23 
Relevancia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Pertinencia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Claridad 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
ITEM 24 
Relevancia 4 4 4 4.00 0.00 1.00 Valido 
Pertinencia 4 4 4 4.00 0.00 1.00 Valido 
Claridad 4 4 4 4.00 0.00 1.00 Valido 
ITEM 25 
Relevancia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Pertinencia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Claridad 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 







Pertinencia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Claridad 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
ITEM 27 
Relevancia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Pertinencia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Claridad 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
ITEM 28 
Relevancia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Pertinencia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Claridad 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
ITEM 29 
Relevancia 4 4 4 4.00 0.00 1.00 Valido 
Pertinencia 4 4 4 4.00 0.00 1.00 Valido 
Claridad 4 4 4 4.00 0.00 1.00 Valido 
ITEM 30 
Relevancia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Pertinencia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Claridad 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
ITEM 31 
Relevancia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Pertinencia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Claridad 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Fuente: Adaptado de instrumento de validación Aiken 
Tabla N° 6 
Validez de la variable Fidelización de los clientes 
Con valores de V Aiken como V= 0.70 o más son adecuados (Charter, 2003).  
         
  
J1 J2 J3 Media DE V Aiken Interpretación de la V 
ITEM 1 
Relevancia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Pertinencia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Claridad 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
ITEM 2 
Relevancia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Pertinencia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Claridad 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
ITEM 3 
Relevancia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Pertinencia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Claridad 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
ITEM 4 
Relevancia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Pertinencia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Claridad 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
ITEM 5 
Relevancia 4 4 4 4.00 0.00 1.00 Valido 
Pertinencia 4 4 4 4.00 0.00 1.00 Valido 
Claridad 4 4 4 4.00 0.00 1.00 Valido 







Pertinencia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Claridad 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
ITEM 7 
Relevancia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Pertinencia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Claridad 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
ITEM 8 
Relevancia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Pertinencia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Claridad 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
ITEM 9 
Relevancia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Pertinencia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Claridad 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
ITEM 10 
Relevancia 4 4 4 4.00 0.00 1.00 Valido 
Pertinencia 4 4 4 4.00 0.00 1.00 Valido 
Claridad 4 4 4 4.00 0.00 1.00 Valido 
ITEM 11 
Relevancia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Pertinencia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Claridad 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
ITEM 12 
Relevancia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Pertinencia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Claridad 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
ITEM 13 
Relevancia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Pertinencia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Claridad 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
ITEM 14 
Relevancia 4 4 4 4.00 0.00 1.00 Valido 
Pertinencia 4 4 4 4.00 0.00 1.00 Valido 
Claridad 4 4 4 4.00 0.00 1.00 Valido 
ITEM 15 
Relevancia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Pertinencia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Claridad 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
ITEM 16 
Relevancia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Pertinencia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Claridad 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
ITEM 17 
Relevancia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Pertinencia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Claridad 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
ITEM 18 
Relevancia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Pertinencia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Claridad 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
ITEM 19 
Relevancia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Pertinencia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 








Relevancia 4 4 4 4.00 0.00 1.00 Valido 
Pertinencia 4 4 4 4.00 0.00 1.00 Valido 
Claridad 4 4 4 4.00 0.00 1.00 Valido 
ITEM 21 
Relevancia 4 4 4 4.00 0.00 1.00 Valido 
Pertinencia 4 4 4 4.00 0.00 1.00 Valido 
Claridad 4 4 4 4.00 0.00 1.00 Valido 
ITEM 22 
Relevancia 4 4 4 4.00 0.00 1.00 Valido 
Pertinencia 4 4 4 4.00 0.00 1.00 Valido 
Claridad 4 4 4 4.00 0.00 1.00 Valido 
ITEM 23 
Relevancia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Pertinencia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Claridad 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
ITEM 24 
Relevancia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Pertinencia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Claridad 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
ITEM 25 
Relevancia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Pertinencia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Claridad 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
ITEM 26 
Relevancia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Pertinencia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Claridad 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
ITEM 27 
Relevancia 4 4 4 4.00 0.00 1.00 Valido 
Pertinencia 4 4 4 4.00 0.00 1.00 Valido 
Claridad 4 4 4 4.00 0.00 1.00 Valido 
ITEM 28 
Relevancia 4 4 4 4.00 0.00 1.00 Valido 
Pertinencia 4 4 4 4.00 0.00 1.00 Valido 
Claridad 4 4 4 4.00 0.00 1.00 Valido 
ITEM 29 
Relevancia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Pertinencia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Claridad 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
ITEM 30 
Relevancia 4 4 4 4.00 0.00 1.00 Valido 
Pertinencia 4 4 4 4.00 0.00 1.00 Valido 
Claridad 4 4 4 4.00 0.00 1.00 Valido 
ITEM 31 
Relevancia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Pertinencia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Claridad 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
ITEM 32 
Relevancia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Pertinencia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Claridad 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
ITEM 33 
Relevancia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 







Claridad 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
ITEM 34 
Relevancia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Pertinencia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Claridad 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
ITEM 35 
Relevancia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Pertinencia 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Claridad 4 4 3 3.67 0.58 0.89 Valido 
Fuente: Adaptado de instrumento de validación Aiken 
Confiabilidad  
Se dispone aplicar la confiabilidad del constructo mediante el coeficiente Alfa de Cronbach 
a fin de identificar si los cuestionarios elaborados en la presente investigación de proyecto 
de tesis son fiables para recolectar datos sobre el crédito y la fidelización del cliente. 
Análisis de confiabilidad para la variable 1: Marketing Relacional  
En la medición de confiabilidad del instrumento se empleó la prueba del coeficiente del 
alfa de Cronbach, se procesó los datos con el software estadístico SPSS22. 
Tabla 7 
Análisis de confiabilidad V1: Marketing Relacional 
 
 
                                              
                                                 Fuente: Elaboración propia 
Se obtuvo como resultado mediante la prueba de confiabilidad Alfa de Cronbach es 0.705 
perteneciente a la variable 1, reflejando que existe relación entre los ítems teniendo como 
resultado en 70.5% indicando que tiene un nivel de confiabilidad, por lo tanto se puede 
aplicable para la investigación. 
 
 
Estadísticas de fiabilidad 








Análisis de confiabilidad para la variable 2: Fidelización del cliente  
En la medición de confiabilidad del instrumento se empleó la prueba del coeficiente del alfa 
de Cronbach, se procesó los datos con el software estadístico SPSS22. 
Tabla 8 
Análisis de confiabilidad V2: Fidelización del cliente 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cronbach N de elementos 
0.896 35 
                                                      Fuente: Elaboración Propia 
Se obtuvo como resultado mediante la prueba de confiabilidad Alfa de Cronbach es 0.896 
perteneciente a la variable 2, reflejando que existe relación fuerte entre los ítems teniendo 
como resultado en 89.6% indicando que tiene un nivel de confiabilidad, por lo tanto se 
puede aplicable para la investigación. 
Análisis de confiabilidad para la variable 1 y variable 2: Marketing Relacional y la 
fidelización del cliente. 
En la medición de confiabilidad del instrumento se empleó la prueba del coeficiente del alfa 
de Cronbach, se procesó los datos con el software estadístico SPSS22. 
La confiabilidad es un respaldo que se emplea para darle solides al instrumento con el que se 
medirá las variables de la investigación. 
Tabla 9 
Análisis de confiabilidad V1 y V2: 
Marketing Relacional y Fidelización 
del cliente 
   
 
 
Estadísticas de fiabilidad 








                                                                               Fuente: Elaboración propia 
Se obtuvo como resultado mediante la prueba de confiabilidad Alfa de Cronbach es 0.840 
perteneciente a las variables 1 y 2, reflejando que existe relación entre los ítems teniendo 
como resultado en 84.0% indicando que tiene un nivel de confiabilidad, por lo tanto se 
puede aplicable para la investigación. 
2.5.  Método de análisis de datos 
2.5.1. Métodos de Análisis descriptivos de datos 
          Se realizará el procesamiento de datos a fin de construir tablas cruzadas de las variables 
marketing relacional y fidelización del cliente, así como de sus dimensiones. 
2.5.2. Métodos de Análisis relacionados con las hipótesis 
Se recogerán los datos mediante la encuesta aplicada donde se podrán contrastar las 
hipótesis planteada anteriormente, serán realizadas a la muestra ya establecida donde se 
observara y se determinara si la hipótesis es verdadera o falsa. 
Para la contratación de las hipótesis se empleó la prueba de Rho de Spearman, debido a 
que la investigación fue realizada en escalas ordinales, no paramétricas.  
Se aplicaron las siguientes reglas para la contratación de hipótesis: 
Si: Sig. (bilateral) < 0.05, se acepta Hi (Hipótesis de la investigación) 
Si: Sig. (bilateral) > 0.05, se acepta Ho (Hipótesis nula) 
Para establecer el grado de correlación de las variables y dimensiones se presenta el 
siguiente cuadro                     Tabla 10 
                 Escala de interpretación para la correlación positiva de Spearman   
Valor Criterio 
Rho = (0.00 a 0.25) 
Rho = (0.26 a 0.50) 
Rho = (0.51 a 0.75) 
Rho = (0.76 a 1.00) 
Escasa  o nula 
Débil 
Moderada 







                     Fuente: Adaptado de Hernández, Fernández y Baptista (2010 p. 86). 
2.6. Aspectos éticos 
          La empresa Presta Fe – Campo Fe, Agrícola Las Llamozas del distrito de San Borja, nos 
otorgó el permiso para efectuar la recolección de datos en sus oficinas. De la misma 
manera, el personal de la empresa autorizó emplear su información referida a través de los 
cuestionarios. En cuanto a la bibliografía empleada en la presente investigación, se aplicó 


























































          3.1. Análisis Descriptivo  
 Tabla 11 







                                                           Fuente: Elaboración propia en base a los resultados SPSS24 
Figura 2. Marketing Relacional 
 
Interpretación: 
La tabla N°11 manifiesta que el 72.9% de los clientes considera que el marketing relacional 
de la empresa es de medio y de alto nivel, pero a su vez se observa que el 38.8% de los 
Marketing Relacional  






BAJO 33 38,8 38,8 38,8 
MEDIO 29 34,1 34,1 72,9 
ALTO 23 27,1 27,1 100,0 







clientes considera que es de bajo nivel por ende se debe verificar los puntos de mejora ya 
que es una cantidad considerable de clientes que no están conformes. 
Tabla 12 



























BAJO 33 38,8 38,8 38,8 
MEDIO 35 41,2 41,2 80,0 
ALTO 17 20,0 20,0 100,0 







La tabla N° 12 muestra que el 41.2% de clientes que la confianza que lo relaciona a la 
empresa es regular, en tanto el 38.82% de clientes considera que la confianza es de baja por 
ende se debe mejorar la confianza de los clientes, por ello se debe tomar medidas que 
reviertan la estimación proyectada.  
Tabla 13  





                                                                                          








Figura 4. Compromiso, variable 1 - dimensión 2 
                  
 
Compromiso 






BAJO 28 32,9 32,9 32,9 
MEDIO 51 60,0 60,0 92,9 
ALTO 6 7,1 7,1 100,0 







                           
Interpretación: 
 La tabla N°13 muestra que el 60% de los clientes considera que la empresa muestra 
compromiso de manera regular en tanto el 32.945 considera que el nivel de compromiso es 
bajo. Por ello se debe verificar los puntos de mejora que influyan en que el cliente considere 
un mayor grado de compromiso por parte de la empresa. 
Tabla 14 






                                                                               
                                  Fuente: 
Elaboración 
propia en base a 
los resultados 
SPSS24 
Figura 5. Satisfacción, variable 1 – dimensión 3                                                                                                                                                
Interpretación:                      
La tabla N°14 muestra que el 40% de los clientes considera que existe satisfacción en un 
nivel regular con la empresa, a su vez el 32.94% considera que se siente satisfecho en un 










BAJO 28 32,9 32,9 32,9 
MEDIO 34 40,0 40,0 72,9 
ALTO 23 27,1 27,1 100,0 














                                                                             
Fuente: Elaboración propia en base a los resultados SPSS24                
Figura 6. Intención de renovar la relación, variable 1 – dimensión 4 
 
Interpretación: 
La tabla N°15 muestra que el 52.9% de clientes considera que desean renovar la relación 
con la empresa de manera regular, mientras el 34.125 de clientes considera que es de baja 
probabilidad es poder renovar la relación. Por ello es indispensable identificar los puntos de 
mejora en la dimensión planteada.  
Intención de renovar la relación 






BAJO 29 34,1 34,1 34,1 
MEDIO 45 52,9 52,9 87,1 
ALTO 11 12,9 12,9 100,0 














                                                                                         
Fuente: Elaboración propia en base a los resultados SPSS24 
Figura 7. Fidelización de los clientes, variable 2 
 
             Interpretación: 
 La Tabla N° 16 muestra que 72.9% de clientes considera que esta fidelizado con la empresa 
tomando en cuenta el nivel regular y alto, en tanto el 44.71% de los clientes considera que la 
fidelización que siente ante la empresa es de bajo nivel, se debe identificar los puntos de 
mejora para recuperar a los clientes que esta fidelizados a un bajo nivel. 







BAJO 38 44,7 44,7 44,7 
MEDIO 24 28,2 28,2 72,9 
ALTO 23 27,1 27,1 100,0 







  3.2 Contratación de las hipótesis  
Análisis e interpretación de los resultados 
- Hipótesis general, se prueba la correlación 
Tabla 17   Tabla cruzada, Rho de Spearman de la variable V1 y V2 
Fuente: Elaboración propia aplicando la Base de Datos SPSS24 
 
Interpretación: La tabla N° 17 muestra los resultados obtenidos donde se permitirá verificar que el 
objetivo general de la investigación (O: Determinar la relación entre marketing relacional y la 
fidelización de los clientes de la empresa Agrícola Las Llamozas S.A., Lima 2018), analizando los 
resultados se infiere que en tanto el marketing relacional es de alto nivel es decir bueno en un 
40.4%, la fidelización de los clientes es de alto nivel en 41.5%, así mismo tenemos que cuando el 
nivel de marketing relacional es bajo en un 27.1% la fidelización de los clientes es bajo en un 
26.9%.  
Analizando la prueba estadística, contrastados con resultados obtenidos en el procesamiento de 
datos mediante el software son válidos para aceptar la hipótesis general planteada de .la 
investigación (H: Existe relación entre marketing relacional y la fidelización del cliente de la 
empresa Agrícola Las Llamozas S.A., Lima 2018). Donde ya que el valor de significancia es menor 
a 0.05, aceptándose la hipótesis general se obtuvo como Sig. Bilateral = 0.001 a su vez el índice de 
correlación Rho de Spearman = 0.751 indicando que existe relación parcial entre marketing 
relacional y la fidelización de los clientes. 
Marketing Relacional y Fidelización de los clientes  
 
Fidelización de los clientes 
Total 
Rho 




Recuento 3 9 9 21 
Rho = 0.751** 
% del total 3,8% 11,5% 11,8% 27,1% 
MEDIO 
Recuento 5 12 12 29 
% del total 5,2% 13,1% 14,3% 32.6% 
ALTO 
Recuento 16 6 13 35 
Sig. (bilateral) 
= 0.001 
% del total 17,9% 7,1% 15,4% 40,4% 
Total Recuento 24 27 34 85 







Análisis e interpretación de los resultados 
- Hipótesis especifica 1 se prueba la correlación 
Tabla 18  
 Tabla cruzada, Rho de Spearman de la variable V1D1 y V2 
Fuente: Elaboración propia aplicando la Base de Datos SPSS24 
 
Interpretación 
La tabla N° 18 muestra los resultados obtenidos donde se permitirá verificar que el objetivo de la 
investigación (O1: Establecer la relación entre la confianza y la fidelización de los cliente de la 
empresa Agrícola Las Llamozas S.A., Lima 2018.), analizando los resultados se infiere que en tanto 
la confianza es de regular nivel es decir medio en un 42.1%, la fidelización de los clientes es de alto 
nivel en 44.5%, así mismo tenemos que cuando el nivel de confianza es bajo en un 37.6% la 
fidelización de los clientes es bajo en un 17.7%.  
Analizando la prueba estadística, contrastados con resultados obtenidos en el procesamiento de 
datos mediante el software son válidos para aceptar la hipótesis específica planteada de .la 
investigación (H1: Existe relación entre la confianza y la fidelización de los clientes de la empresa 
Agrícola Las Llamozas S.A., Lima 2018). Donde el valor de significancia es menor a 0.05, 
aceptándose la hipótesis ya que se obtuvo como Sig. Bilateral = 0.000 a su vez el índice de 
correlación Rho de Spearman = 0.781 indicando que existe relación moderada entre la confianza y 
la fidelización de los clientes.  
Confianza y Fidelización de los clientes  
 
Fidelización de los clientes 
Total 
Rho 
Spearman BAJO MEDIO ALTO 
Confianza 
BAJO Recuento 3 8 17 28 
Rho = 0.781** 
% del total 4.1% 12,9% 20,6% 37,6% 
MEDIO Recuento 9 13 16 40 
% del total 9,7% 14,1% 18,3% 42,1% 
ALTO Recuento 3 9 5 17 
Sig. (bilateral) 
= 0.000 
% del total 3,9% 10,8% 5,6% 20.3% 
Total Recuento 14 34 37 85 








Análisis e interpretación de los resultados 
- Hipótesis especifica 2 se prueba la correlación 
Tabla 19  
Tabla cruzada, Rho de Spearman de la variable V1D2 y V2 
Fuente: Elaboración propia aplicando la Base de Datos SPSS24 
Interpretación 
 
La tabla N° 19 muestra los resultados obtenidos donde se permitirá verificar que el objetivo de la 
investigación (O2: - Establecer la relación entre el compromiso y la fidelización de los cliente de 
la empresa Agrícola Las Llamozas S.A., Lima 2018.), analizando los resultados se infiere que en 
tanto la confianza es de regular nivel es decir medio en un 60.0%, la fidelización de los clientes es 
de alto nivel en 51.8%, así mismo tenemos que cuando el nivel de compromiso es bajo en un 33.0% 
la fidelización de los clientes es bajo en un 20.0%.  
Analizando la prueba estadística, contrastados con resultados obtenidos en el procesamiento de 
datos mediante el software son válidos para aceptar la hipótesis específica planteada de .la 
investigación (H2: Existe relación entre el compromiso y la fidelización de los clientes de la 
empresa Agrícola Las Llamozas S.A., Lima 2018). Donde el valor de significancia es menor a 0.05, 
aceptándose la hipótesis ya que se obtuvo como Sig. Bilateral = 0.000 a su vez el índice de 
correlación Rho de Spearman = 0.751 indicando que existe correlación moderada entre el 
compromiso y la fidelización de los clientes.  





BAJO MEDIO ALTO 
Compromiso 
BAJO Recuento 6 0 22 28 
Rho = 
0.751** 
% del total 7.1% 0.0% 25.9% 33.0% 
MEDIO Recuento 11 24 16 24 
% del total 12.9% 28.2% 18.8% 60.0% 




% del total 0.0% 0.0% 7.1% 7.1% 
Total Recuento 28 51 6 85 








Análisis e interpretación de los resultados 
- Hipótesis especifica 3 se prueba la correlación 
Tabla 20   
Tabla cruzada, Rho de Spearman de la variable V1D3 y V2 
 
 Fuente: Elaboración propia aplicando la Base de Datos SPSS24 
Interpretación 
 
La tabla N° 20 muestra los resultados obtenidos donde se permitirá verificar que el objetivo de la 
investigación (O3: Establecer la relación entre  la satisfacción y la fidelización de los clientes de la 
empresa Agrícola Las Llamozas S.A., Lima 2018.), analizando los resultados se infiere que en tanto 
la satisfacción es de  nivel  regular es decir medio en un 40.0%, la fidelización de los clientes es de 
alto nivel en 45.9%, así mismo tenemos que cuando el nivel de satisfacción es bajo en un 27.1% la 
fidelización de los clientes es bajo en un 27.1%.  
Analizando la prueba estadística, contrastados con resultados obtenidos en el procesamiento de 
datos mediante el software son válidos para aceptar la hipótesis específica planteada de .la 
investigación (H3: - Existe relación entre la satisfacción y la fidelización de los clientes de la 
empresa Agrícola Las Llamozas S.A., Lima 2018). Donde el valor de significancia es menor a 
Satisfacción y Fidelización  de los cliente   
 




BAJO MEDIO ALTO  
Satisfacción 
BAJO Recuento 5 12 6 23  
Rho = 
0.651** 
% del total 5.9% 14.1% 7.1% 27.1%  
MEDIO Recuento 11 12 11 34  
% del total 12.9% 14.1% 12.9% 40.0%  




% del total 7.1% 0.0% 25.9% 32.9%  
Total Recuento 22 24 39 85  







0.000, aceptándose la hipótesis ya que se obtuvo como Sig. Bilateral = 0.000 a su vez el índice de 
correlación Rho de Spearman = 0.651 indicando que existe correlación moderada entre la 
satisfacción y la fidelización de los clientes.  
Análisis e interpretación de los resultados 
- Hipótesis especifica 4 se prueba la correlación 
Tabla 21  
Tabla cruzada, Rho de Spearman de la variable V1D4 y V2 
  
Fuente: Elaboración propia aplicando la Base de Datos SPSS24 
 
Interpretación 
La tabla N° 21 muestra los resultados obtenidos donde se permitirá verificar que el objetivo de la 
investigación (O4:  Establecer la relación entre la intención de renovar la relación y la fidelización 
de los clientes de la empresa Agrícola Las Llamozas S.A., Lima 2018), analizando los resultados se 
infiere que en tanto la intención de renovar la relación es de  nivel  regular es decir medio en un 
52.9%, la fidelización de los clientes es de alto nivel en 44.7%, así mismo tenemos que cuando el 
nivel de intención de renovar la relación es bajo en un 34.1% la fidelización de los clientes es bajo 
en un 27.1%.  
Analizando la prueba estadística, contrastados con resultados obtenidos en el procesamiento de 
datos mediante el software son válidos para aceptar la hipótesis específica planteada de .la 
Intención de renovar la relación y fidelización de los clientes  
 
Fidelización de los clientes 
Total 
Rho 





BAJO Recuento 12 6 11 29 
Rho = 
0.512** 
% del total 14.1% 7.1% 12.9% 34.1% 
MEDIO Recuento 21 12 12 45 
% del total 24.7% 14.1% 14.1% 52.9% 




% del total 0.0% 7.1% 5.9% 12.9% 
Total Recuento 29 45 11 85 







investigación (H4: Existe relación entre la intención de renovar la relación y la fidelización de los 
clientes de la empresa Agrícola Las Llamozas S.A., Lima 2018). Donde el valor de significancia es 
menor a 0.000, aceptándose la hipótesis ya que se obtuvo como Sig. Bilateral = 0.000 a su vez el 
índice de correlación Rho de Spearman = 0.512 indicando que existe correlación moderada entre la 



























La presente investigación tuvo como objetivo principal determinar si existe relación entre 
marketing relacional y la fidelización de los clientes de la empresa Agrícola Las Llamozas 
S.A., Lima 2018, llevado a cabo en el distrito de San Borja en el año 2018. Así como se buscó 
determinar si existía relación entre cada una de las dimensiones de la variable marketing 
relacional; confianza, compromiso, satisfacción, intención de renovar la relación, contratado 
con la variable fidelización de los clientes.  
Las limitaciones más resaltantes que se presentaron al desarrollar la presente investigación fue 
la búsqueda que investigaciones anteriores que concordaran tanto en las variables como en el 
diseño de investigación con él se hubiera trabajado ya que esto influye en la contratación de los 
resultados y su comparación, se logró contar con la investigación desarrollada por Ordoñez 
(2016) y Jayo (2017), la dificultad recae en que ambas investigaciones se desarrollan en un 
contexto distinto, pero las dimensiones son similares lo que permitirá un  mayor análisis. La 
investigación está desarrollada en una empresa dedicada al rubro de servicios de préstamo a los 
clientes que ya cuentan con un servicio con el grupo empresarial de la organización. 
Al delimitar la muestra se presentó una dificultad esta recaía en que la cartera de clientes era 
más de 10,000 por ende se optó por tomar tan solo un trimestre y realizar criterios de inclusión 
y exclusión basados en el teórico Bernal (2010) quien plantea el poder fijar parámetros que 
apoyan al investigador en reducir la muestra. En la interpretación de las tablas cruzadas se 
deduce que existe una relación moderada entre ambas variables (marketing relacional y 
fidelización de los clientes), en tanto a la validez de la investigación ambas variables fueron 
analizadas atreves del  alfa de Cronbach donde se obtuvo como resultado una confiabilidad de 
0.765 para la variable 1 (Marketing relacional) la cual según la teoría ya mencionada en las 
páginas anteriores es una confiabilidad perfecta y 0.89 (Fidelización de los clientes) donde 







Al interpretar los resultados de ambas variables se infiere que los clientes consideran que el 
marketing relacional es analizando los resultados se infiere que en tanto el marketing relacional 
es de alto nivel es decir bueno en un 40.4%, la fidelización de los clientes es de alto nivel en 
41.5%, así mismo tenemos que cuando el nivel de marketing relacional es bajo en un 27.1% la 
fidelización de los clientes es bajo en un 26.9%. De estos resultados verificamos que si existe 
una relación directa entre las dos variables de estudio, esta interpretación se afirma con la 
prueba estadística de correlación Rho de Spearman (Rho = 0.781, Sig. Bilateral = 0.000, (p ≤ 
0.05)) esto corrobora que existe relación entre ambas variables. Los resultados se asemejan a 
Bastidas, J. y Sandoval, C. (2017) (Chi cuadrado X2 = 9.49; Sig. (bilateral) = 0.002; (p ≤ 0.05)) 
donde se demuestra que si existe relación entre marketing relacional y la fidelización de los 
clientes de las Cooperativas de ahorro y crédito del segmento % del Cantón Latacunga – 
Ecuador 2017, tenemos como ejemplo a su vez a Muñoz, E. (2015) muestra la prueba 
estadística (Chi cuadrado con un resultado de X2 = 7.81; Sig. (bilateral) = 0.002; (p ≤ 0.05)) 
que demuestra que existe relación entre Marketing relacional y la fidelización de los clientes de 
la empresa Global Cell de la ciudad de Ambato – Ecuador, 2015. Concuerda también con 
Merino, S. (2014) quien empleo como estadístico (Chi cuadrado obtuvo un resultado de X2 = 
21.03; Sig. (bilateral) = 0.030; (p ≤ 0.05)) donde se demuestra que existe relación entre El 
marketing relacional y la fidelización de los clientes en la cooperativa de ahorro y crédito 
Cooperativa Indígena Agencia Ambato – Ecuador 2014. Similar a la investigación realizada 
por Lopez, L. (2014) quien empleo la prueba estadística Rho de Spearman determino Rho = 
0.786; Sig. (bilateral) = 0.000: (p ≤ 0.05) demostrando que existe relación entre El marketing 
relacional y su influencia en la fidelización de los clientes en la empresa JF corredores de 
seguro – Lima 2014. Así como la investigación desarrollada por Ordoñez, M. (2017) mediante 
la prueba estadística Rho de Spearman con un resultado de Rho = 0.786; Sig. (bilateral) = 
0.001; (p ≤ 0.05) determina que existe un alto nivel de correlación entre marketing relacional y 
fidelización de clientes en la factoría y repuestos Automotrices S.A. Lima – 2016. Y por último 
la investigación desarrollada por Orue, R. y Gonzales, A. (2017) quien empleo la prueba 
estadística Rho de Spearman como resultado Rhp=0.911; Sig. (bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05) por 
ende se verifica que tiene un alto nivel de correlación Marketing relacional y la fidelización de 







Los resultados expuestos en distintas investigaciones que se llevaron a cabo tanto internacional 
como nacional demuestran que si existe relación entre el marketing relacional y fidelización de 
los clientes las seis investigaciones fueron realizadas en distintas empresas con rubros 
diferentes pero en la prueba estadística se observó que existe relación entre las variables por 



























Conforme a los resultados que se obtuvo y las teorías empleadas en la investigación, se pudo 
determinar que si existe correlación entre el marketing relacional y la fidelización del 
cliente, por ello se plantean las siguientes conclusiones basados en el objetivo general, y los 
objetivos específicos los cuales fueron expuestos anteriormente junto con el planteamiento 
de las hipótesis, se determinaron las siguientes conclusiones: 
Conforme al objetivo general: se comprobó la relación entre el entre marketing relacional y 
la fidelización del cliente de la empresa Agricola Las Llamozas S.A., Lima 2018. 
Empleando la prueba estadística para medir la correlación dando como resultado (Rho = 
0.751) y una significancia bilateral de 0.001, teniendo un factor de confianza de 95%, 
analizando los resultados se infiere que en tanto el marketing relacional es de alto nivel es 
decir bueno en un 40.4%, la fidelización de los clientes es de alto nivel (bueno) en 41.5%, se 
verifica que una gran parte de los clientes se encuentra de acuerdo con el marketing 
relacional que la empresa emplea, pero a su vez de debe plantear acciones de mejora, 
brindando una mejor atención, estrategias de calidad de servicio post venta de esta manera 
se afianzara la relación con el cliente y optara por renovar el servicio.  
Conforme al objetivo específico 01. Se comprobó la relación entre la confianza y la 
fidelización del cliente de la empresa Agrícola Las Llamozas S.A., Lima 2018. Empleando 
la prueba estadística para medir la correlación dando como resultado (Rho = 0.781) y una 
significancia bilateral de 0.000, teniendo un factor de confianza de 95%, interpretando los 
resultados se infiere que en tanto la confianza es de regular (medio) nivel en un 42.1%, la 
fidelización de los clientes es de alto nivel en 44.5% con ello determina que se logró obtener 
el objetivo específico planteado. 
Conforme al objetivo específico 02. Se comprobó la relación entre el compromiso y la 
fidelización del cliente de la empresa Agrícola Las Llamozas S.A., Lima 2018. Empleando 







significancia bilateral de 0.000, teniendo un factor de confianza de 95% interpretando los 
resultados se infiere que en tanto el compromiso es de regular nivel es decir medio en un 
60.0%, la fidelización de los clientes es de alto nivel en 51.8%, con ello determina que se 
logró obtener el objetivo específico planteado. 
Conforme al objetivo específico 03. Se comprobó la relación entre la satisfacción y la 
fidelización del cliente de la empresa Agrícola Las Llamozas S.A., Lima 2018. Empleando 
la prueba estadística para medir la correlación dando como resultado (Rho = 0.651) y una 
significancia bilateral de 0.000, teniendo un factor de confianza de 95% interpretando los 
resultados se infiere que en tanto la satisfacción es de nivel regular es decir medio en un 
40.0%, la fidelización de los clientes es de alto nivel en 45.9%, con ello determina que se 
logró obtener el objetivo específico planteado. 
Conforme al objetivo específico 04. Se comprobó la relación entre la intención de renovar la 
relación y la fidelización del cliente de la empresa Agrícola Las Llamozas S.A., Lima 2018. 
Empleando la prueba estadística para medir la correlación dando como resultado (Rho = 
0.512) y una significancia bilateral de 0.000, teniendo un factor de confianza de 95% 
interpretando se infiere que en tanto la intención de renovar la relación es de nivel regular es 
decir medio en un 52.9%, la fidelización de los clientes es de alto nivel en 44.7%, con ello 
determina que se logró obtener el objetivo específico planteado. 
Con ello se determina en la investigación que existe relación entre las variables marketing 
relacional y fidelización de los clientes con ello se demuestra que las variables estudiadas 









































Conforme a los resultados obtenidos, se plantean las siguientes recomendaciones para 
mejorar y ser aplicado en la empresa: 
De acuerdo al marketing relacional y fidelización del cliente se plantea como punto de 
mejora implementar estrategias de marketing relacional de esta manera el margen de clientes 
fidelizados será mayor, se debe mejorar la comunicación teniendo un trato permanente con 
el cliente donde la empresa este accesible ante cualquier consulta o requerimiento. 
De acuerdo a la confianza y fidelización de los clientes se plantea como punto de mejora el 
reforzar los beneficios que otorga la empresa en sus políticas, según el procesamiento de 
datos en las tablas cruzadas los clientes no hacen uso de los beneficios que trae consigo el 
servicio, la empresa debe plantear estrategias de mejora para difundir los beneficios y que el 
cliente tenga un mayor conocimiento financiero esto beneficiaria tanto a la empresa como al 
cliente. Mejorar el servicio post venta ya que el cliente manifestó que las soluciones ante 
una posible consulta no eran satisfactorias.  
 De acuerdo al compromiso y fidelización de los clientes, se plantea como punto de mejora 
que la empresa cree una relación basada en un vínculo afectivo y de respeto en ambas partes 
este punto es más subjetivo ya que se busca que el cliente se sienta parte de la empresa, que 
una experiencia negativa no cambie su percepción se puede fortalecer el vínculo con un trato 
personalizado y diferenciador.  
  De acuerdo a la satisfacción y fidelización de los clientes, se plantea como punto de mejora 
el reforzar el vínculo con el cliente interpretando los resultados obtenidos se verifico que 
una parte no se sentía satisfecho ya que la empresa no invertía recursos ya que esto influye 
en su retorno, se debe conocer a mayor detalle el perfil del cliente y segmentarlos de esta 
manera se podrá llegar a él de manera directa. 
 De acuerdo a la intención de renovar la relación y fidelización de los clientes, se 
recomienda otorgarle un valor agregado el innovar en el servicio ofreciéndole mayores 







relación cercana y se podrá intercambiar información para mejorar el servicio, los beneficios 
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ANEXO I: CUESTIONARIO DE MARKETING RELACIONAL 
CUESTIONARIO APLICADO AL CLIENTE 
MARKETING RELACIONAL Y LA FIDELIZACIÓN DEL CLIENTE DE LA EMPRESA 
AGRÍCOLA LAS LLAMOZAS S.A., LIMA 2018. 
En el presente cuestionario podremos encontrar las preguntas planteadas a los clientes de la empresa 
Campo Fe el cual fue elaborado en base a la teoría ya expuesta. 
INSTRUCCIONES:  
1. Nunca 
2. Casi nunca 
3. A veces 
4. Casi Siempre 
5. Siempre 
 
MARKTING RELACIONAL  
DIMENSIONES INDICADORES 1 2 3 4 5 
CONFIANZA 
CREDIBILIDAD 
1.- ¿La empresa cumple con la política 
establecida en el contrato? 
          
2.- ¿Se ha sentido conforme cuando se 
aplicó la política con usted? 
          
3.- ¿La empresa mantiene un usted una 
relación permanente? 
          
4.-¿Ha tenido que sustentar con documentos 
sus fuentes de ingreso para la aprobación de 
un préstamo? 
          
5.¿Usted ha realizado refinanciamientos en 
sus préstamos? 
     









7.- ¿Considera que sus consultas son 
respondidas a la brevedad? 
          
8.- ¿Le presentan alternativas de solución 
ante una consulta? 
     
9.- ¿En la alternativa de solución planteada 
está aplicada la política? 
     
10,-¿Cumple usted con los acuerdos 
planteados?   
     
11.-¿Cumple la empresa con los acuerdos 
planteados? 
 
     
COMPROMISO 
AFECTIVO 
12.- ¿Siente afecto emocional hacia la 
empresa? 
          
13.- ¿Siente usted un grado de pertenencia 
hacia la empresa? 
          
CONTINUIDAD 
14.- ¿Considera que la empresa invierte 
tiempo en usted? 
          
15.- ¿Considera que la empresa invierte 
recursos en usted? 
          
16- ¿Siente que los cambios en la política 
han sido beneficiosos para usted? 
     
17.- ¿Considera usted que la empresa se 
esfuerza en mantener la relación? 
          
SATISFACCIÓN 
EXPECTATIVA 
18.- ¿La empresa le brinda un servicio de 
calidad? 







19.- ¿La tasa que emplea la empresa está 
acorde al sistema financiero? 
          
20. ¿Está conforme con los beneficios de la 
tasa rebatible? 
     
21.- ¿Usted ha ido incrementando los 
montos de sus préstamos? 
          
22.- ¿Es usted cliente recurrente con los 
préstamos de la empresa? 
          
EXPERIENCIAS 
23.- ¿Está usted satisfecho con el servicio 
brindado? 
          
24.- ¿Desea continuar con los préstamos de 
Prestafe? 
          
25.- ¿Siente una relación cercana con la 
empresa? 





26.- ¿Se considera un cliente recurrente?      
27- ¿La publicidad que emplea la empresa 
influye en su retorno? 
     
RECOMPRA 
28.- ¿Renovaría usted un préstamo con 
nosotros? 
     
29.- ¿Las promociones que ofrece la 
empresa influye en su retorno? 
     
30.- ¿El servicio de post venta influye en su 
retorno para un nuevo desembolso? 
     
31.- ¿El trato del asesor presencial influye 
en su retorno para un nuevo desembolso? 









ANEXO II: CUESTIONARIO DE FIDELIZACIÓN DEL CLIENTE 
CUESTIONARIO APLICADO AL CLIENTE 
MARKETING RELACIONAL Y LA FIDELIZACIÓN DEL CLIENTE DE LA EMPRESA 
AGRÍCOLA LAS LLAMOZAS S.A., LIMA 2018. 
 
En el presente cuestionario podremos encontrar las preguntas planteadas a los clientes de la empresa 
Campo Fe el cual fue elaborado en base a la teoría ya expuesta. 
INSTRUCCIONES:  
1. Nunca 
2. Casi nunca 
3. A veces 
4. Casi Siempre 
5. Siempre  
          
FIDELIZACIÓN DEL CLIENTE 
DIMENSIONES INDICADORES 1 2 3 4 5 
INFORMACIÓN 
BASE DE DATOS 
1.- ¿Brinda usted información fidedigna para 
el préstamo? 
          
2.- ¿Actualiza usted sus datos con la 
empresa? 
          
FILTRO DE INFORMACIÓN 
3.- ¿Renueva usted sus préstamos con 
frecuencia? 
          
4.- ¿Considera usted que se le brinda un 
servicio de calidad? 
          








5.- ¿Tiene usted préstamo con otra entidad 
financiera? 
          
6.- ¿Recurre usted con frecuencia a esas 
entidades? 
          
MARKETING 
INTERNO 
SATISFACCIÓN DEL PERSONAL 
7.- ¿Considera usted que la asesora 
presencial cumplió con sus expectativas? 
          
8.-  ¿Cree usted que el asesor presencial se 
encuentra satisfecho con su labor? 
          
PROFESIONALIDAD DEL CLIENTE INTERNO 
9.- ¿Considera que nuestro personal se 
encuentra capacitado? 
          
10.- ¿Considera usted que nuestro personal 
maneja información financiera? 
          
ORIENTACIÓN AL PERSONAL 
11.- ¿Considera usted que se llevó una buena 
gestión en su préstamo? 
          
12.- ¿Le incomodo alguna parte del proceso?           
MOTIVACIÓN AL PERSONAL           
13.-  ¿Cree usted que nuestro personal se 
encuentra motivado? 
          
14.- ¿Considera usted que pudo recibir una 
mejor atención? 








ASERTIVA Y CLARA 
15.- ¿Recibió una información precisa del 
préstamo? 
          
16.- ¿Pudo usted absolver sus dudas con 
respecto al préstamo? 
          
MEDIOS MULTICANAL 










18.- ¿Usted hace uso del aplicativo Campo 
fe? 
          
DIALOGO CONTINUO 
19.- ¿Mantiene usted contacto con su asesor?           
20.- ¿Recibe usted sus boletas electrónicas 
del préstamo? 
          
EFICAZ           
21.- ¿Obtiene una respuesta rápida a su 
consulta? 
          
22.- ¿La información brindada es 
satisfactoria? 




23.-  ¿Considera usted que todo el personal 
del área maneja la misma información? 
          
24.- ¿Está de acuerdo con las mejoras 
realizadas en la política? 
          
PRIMERA IMPRESIÓN 
25.- ¿La información brindada por el 
funcionario junior o el asesor fue clara y 
concisa? 
          
26.- ¿Se sintió usted cómodo con la atención 
brindada? 
          
EXPERIENCIA EFECTIVA 
27.- ¿Recomendaría usted el servicio de 
préstamos? 
          
28.- ¿La atención brindada fue efectiva?           
MOTIVACIÓN AL CLIENTE 
29.- ¿Emplea usted los beneficios del 
préstamo? 







30.- ¿Conoce usted los beneficios que le 
ofrece su préstamo? 




31.- ¿Le parece una desventaja que no le 
brindemos promociones? 
          
32.- ¿En otras entidades financieras le 
ofrecen promociones? 
          
BENEFICIOS 
33.- ¿Se siente exclusivo al saber que solo 
ofrecemos préstamos al cliente Campo Fe? 
          
34.- ¿Cuenta usted con otro servicio 
adicional al préstamo? 
          
ACEPTACIÓN DE PEDIDOS 
35.- ¿Le agrada la rapidez y facilidad con la 
que se le otorga el préstamo? 
          
 
                                                               
                                                                                     
      
                                                                                     
                                                                                        






















































































































































DEFINICIÓN CONCEPTUAL DEFINICIÓN OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA 
¿Qué relación existe 
entre marketing 
relacional y la 
fidelización del cliente 
de la empresa Agrícola 




Determinar la relación 
entre marketing 
relacional y la 
fidelización del cliente 
de la empresa Agrícola 
Las Llamozas S.A., 
Lima 2018 
Existe relación entre 
marketing relacional y la 
fidelización del cliente 
de la empresa Agrícola 




















Rosendo y Laguna (2012). Marketing 
relacional es la forma de crear y 
mantener una relación más sólida entre 
los clientes y la empresa, generando un 
acto equitativo entre 
ambas partes, es decir la empresa está 
orientada a las acciones cambiantes 
mercado, en el cual se busca satisfacer 
al cliente y construir relaciones gratas, 
rentables y perdurables 
La variable Marketing relacional se medirá 
mediante las siguientes dimensiones: 
confianza, compromiso, satisfacción, 
intención de renovar la relación. Cada 
dimensión tendrá los indicadores 
correspondientes la encuesta será realizada a 
los clientes de la empresa será tipo Likert la 











Intención de renovar 







































 VARIABLE 2: FIDELIZACIÓN DE LOS CLIENTES 
¿Qué relación existe 
entre la confianza y la 
fidelización del cliente 
de la empresa Agrícola 
Las Llamozas S.A., 
Lima 2018? 
¿Qué relación existe 
entre el compromiso y la 
fidelización del cliente 
de la empresa Agrícola 
Las Llamozas S.A., 
Lima 2018? 
¿Qué relación existe 
entre la satisfacción y la 
fidelización del cliente 
de la empresa Agrícola 
Las Llamozas S.A., 
Lima 2018? 
¿Qué relación existe 
entre la intención de 
renovar la relación y la 
fidelización del cliente 
de la empresa Agrícola 
Las Llamozas S.A., 
Lima 2018? 
Establecer la relación 
entre la confianza y la 
fidelización del cliente 
de la empresa Agrícola 
Las Llamozas S.A., 
Lima 2018. 
Establecer la relación 
entre el compromiso y la 
fidelización del cliente 
de la empresa Agrícola 
Las Llamozas S.A., 
Lima 2018 
Establecer la relación 
entre  la satisfacción y la 
fidelización del cliente 
de la empresa Agrícola 
Las Llamozas S.A., 
Lima 2018 
Establecer la relación 
entre la intención de 
renovar la relación y la 
fidelización del cliente 
de la empresa Agrícola 
Las Llamozas S.A., 
Lima 2018. 
Existe relación entre la 
confianza y la 
fidelización del cliente 
de la empresa Agrícola 
Las Llamozas S.A., 
Lima 2018. 
Existe relación entre el 
compromiso y la 
fidelización del cliente 
de la empresa Agrícola 
Las Llamozas S.A., 
Lima 2018 
Existe relación entre la 
satisfacción y la 
fidelización del cliente 
de la empresa Agrícola 
Las Llamozas S.A., 
Lima 2018 
Existe relación entre la 
intención de renovar la 
relación y la fidelización 
del cliente de la empresa 
Agrícola Las Llamozas 























Lo expuesto por Alcaide J. (2010), la 
fidelización de cliente es la gestión a la 
que todas las empresas quieren llegar 
para mantener leales a sus cliente de 
acuerdo a ello podremos ofrecer nuevos 
productos o servicios, para lo cual tiene 
que trabajar en una cultura orientada al 
cliente. 
La variable Fidelización del cliente se 
medirá mediante las siguientes dimensiones: 
Información, Marketing interno, 
Comunicación, Experiencias del cliente, 
Incentivos y Privilegios. Cada dimensión 
tendrá los indicadores correspondientes, la 
encuesta será realizada a los clientes de la 
empresa será tipo Likert la cual nos 
























Base de datos 
Filtro de información 
Nuevos sistemas de 
búsqueda de 
información 
Satisfacción del personal 
Profesionalidad del 
cliente interno 
Orientación al personal 
Motivación al cliente 














































Fuente: Elaboración propia 








Anexo 4. Matriz de Operacionalización de Variables 



















DEFINICIÓN CONCEPTUAL DEFINICIÓN OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES Ítems Escala de medición Baremos 
Rosendo y Laguna (2012). Marketing 
relacional es la forma de crear y mantener 
una relación más sólida entre los clientes y la 
empresa, generando un acto equitativo entre 
ambas partes, es decir la empresa está 
orientada a las acciones cambiantes mercado, 
en el cual se busca satisfacer al cliente y 
construir relaciones gratas, rentables y 
perdurables 
La variable Marketing relacional se medirá 
mediante las siguientes dimensiones: 
confianza, compromiso, satisfacción, 
intención de renovar la relación. Cada 
dimensión tendrá los indicadores 
correspondientes la encuesta será realizada a 
los clientes de la empresa será tipo Likert la 








Intención de renovar la 





















Ordinal / Escala de 
Likert 
1.- Nunca 
2.- Casi nunca 
3.- A veces 
4.- Casi siempre 
5.- Siempre 
 






 VARIABLE 2: FIDELIZACIÓN DE LOS CLIENTES  























Lo expuesto por Alcaide J. (2010), la 
fidelización de cliente es la gestión a la que 
todas las empresas quieren llegar para 
mantener leales a sus cliente de acuerdo a 
ello podremos ofrecer nuevos productos o 
servicios, para lo cual tiene que trabajar en 
una cultura orientada al cliente. 
La variable Fidelización del cliente se medirá 
mediante las siguientes dimensiones: 
Información, Marketing interno, 
Comunicación, Experiencias del cliente, 
Incentivos y Privilegios. Cada dimensión 
tendrá los indicadores correspondientes, la 
encuesta será realizada a los clientes de la 
empresa será tipo Likert la cual nos permitirá 


















Incentivos y privilegios 
Base de datos 
Filtro de información 
Nuevos sistemas de 
búsqueda de información 
Satisfacción del personal 
Profesionalidad del cliente 
interno 
Orientación al personal 
Motivación al cliente 






























Ordinal / Escala de 
Likert 
1.- Nunca 
2.- Casi nunca 
3.- A veces 
4.- Casi siempre 
5.- Siempre 
 













Anexo 5. Matriz de Consistencia Tipo B 
PROBLEMA OBJETIVO HIPÓTESIS VARIABLES METODOLOGÍA POBLACIÓN Y MUESTRA 
PROBLEMA PRINCIPAL OBJETIVO PRINCIPAL HIPÓTESIS PRINCIPAL VARIABLE 1: Tipo de investigación  Población: 
 
la población finita que se desarrolló en 
la investigación está conformado por 
los clientes quienes han visitado las 
oficinas de préstamos en los tres 
últimos meses siendo un total de 109 
clientes de la empresa Presta Fe – 
Campo Fe, Agrícola Las Llamozas S.A 
Muestra: 
 
Se realizó el cálculo y se estima 85.08 
clientes empleando un redondeo se 
aplicara a 85 clientes la encuesta. 
Tomando en cuenta criterios de 
inclusión y exclusión basados en el 
teórico Bernal. 
Inclusión: 
- clientes hábiles de créditos 
debidamente registrados. 
- clientes que cuentan con una 
permanencia de 4 años con el servicio. 
- clientes que tiene una adquisición de 
crédito por mínimo de 2 operaciones 
Exclusión: 
- clientes no hábiles de crédito con 
observaciones en la evaluación. 
- clientes eventuales que recurren 
esporádicamente a renovar un 
préstamo.  
- clientes que tienen menos de 2 
operaciones durante 5 años  
¿Qué relación existe entre marketing 
relacional y la fidelización del 
cliente de la empresa Agrícola Las 




Determinar la relación entre 
marketing relacional y la 
fidelización del cliente de la 
empresa Agrícola Las Llamozas 
S.A., Lima 2018 
Existe relación entre marketing 
relacional y la fidelización del 
cliente de la empresa Agrícola Las 

















DISEÑO DE INVESTIGACIÓN 
 
 
No experimental de corte transversal 
 










M:    Muestra 
V1:   Marketing Relacional 
V2:   Fidelización del cliente 
   r:   Relación entre las  variables 
PROBLEMAS ESPECÍFICOS OBJETIVOS ESPECÍFICOS HIPÓTESIS ESPECÍFICOS VARIABLE 2: 
 
 
¿Qué relación existe entre la 
confianza y la fidelización del 
cliente de la empresa Agrícola Las 
Llamozas S.A., Lima 2018? 
 
¿Qué relación existe entre el 
compromiso y la fidelización del 
cliente de la empresa Agrícola Las 
Llamozas S.A., Lima 2018? 
 
¿Qué relación existe entre la 
satisfacción y la fidelización del 
cliente de la empresa Agrícola Las 
Llamozas S.A., Lima 2018? 
 
¿Qué relación existe entre la 
intención de renovar la relación y la 
fidelización del cliente de la empresa 




Establecer la relación entre la 
confianza y la fidelización del 
cliente de la empresa Agrícola Las 
Llamozas S.A., Lima 2018. 
 
Establecer la relación entre el 
compromiso y la fidelización del 
cliente de la empresa Agrícola Las 
Llamozas S.A., Lima 2018 
 
Establecer la relación entre  la 
satisfacción y la fidelización del 
cliente de la empresa Agrícola Las 
Llamozas S.A., Lima 2018 
 
Establecer la relación entre la 
intención de renovar la relación y la 
fidelización del cliente de la 
empresa Agrícola Las Llamozas 
S.A., Lima 2018. 
 
 
Existe relación entre la confianza y 
la fidelización del cliente de la 
empresa Agrícola Las Llamozas 
S.A., Lima 2018. 
 
Existe relación entre el compromiso 
y la fidelización del cliente de la 
empresa Agrícola Las Llamozas 
S.A., Lima 2018 
 
Existe relación entre la satisfacción 
y la fidelización del cliente de la 
empresa Agrícola Las Llamozas 
S.A., Lima 2018 
 
Existe relación entre la intención de 
renovar la relación y la fidelización 
del cliente de la empresa Agrícola 
Las Llamozas S.A., Lima 2018. 
Fidelización del cliente 







Anexo 6. Tabla de Especificaciones 
 

















































TOTAL 100%   
 













































Base de datos 1,2 
ORDINAL 
  
Filtro de información 3,4 






Satisfacción del personal 7,8 
Profesionalidad del cliente interno 9,10 
Orientación al personal 11,12 






Asertiva y clara 15,16 
Medios multicanal 
17,18 







Recomendaciones  23,24 
Primera impresión 25,26 
Experiencia efectiva 27,28 






Aceptación de pedidos 35 
TOTAL 100%   











Anexo 7. Detalle de confiabilidad del instrumento 






Fuente: Base de Datos SPSS24 






Fuente: Base de Datos SPSS24 
Análisis de confiabilidad para la variable 1 y variable 2: Marketing relacional y la fidelización 









































 Anexo 8. Base de Datos de las variables 





















Anexo 10. Autorización de la Entidad 
                                                           
